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Resumo 
 
 Este projeto tem como principal objetivo criar um plano de marketing de turismo 
científico para a Universidade do Porto. 
 
 O turismo científico é ainda um tema recente e uma oportunidade por explorar, 
não só em Portugal mas internacionalmente. Por outro lado, as Universidades procuram 
novas formas de se darem a conhecer e de se destacarem num mercado altamente 
competitivo. Juntando estes dois fatores, acredita-se existir uma oportunidade para dar a 
conhecer o que melhor se faz na Universidade do Porto de uma forma diferente, ou seja, 
através do turismo científico. 
 
  Para explorar esta oportunidade foi elaborado um plano de marketing, para o 
qual foi necessário compreender com clareza a temática do turismo científico, analisar 
de uma forma profunda a Universidade do Porto e as suas estruturas e ainda perceber o 
papel da Universidade e do turismo na cidade do Porto. Após estas análises às 
componentes externas e internas, foi definido o público-alvo, os objetivos estratégicos 
de marketing, analisadas as diferentes variáveis do marketing mix e por fim, delineado 
um plano de implementação, avaliação e controlo. 
 
 Em conclusão, este trabalho pretende traçar as orientações estratégicas da 
Universidade do Porto ao nível do turismo científico e definir ações para a 
concretização do mesmo. 
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Abstract 
 
This project focus on the creation of a marketing plan for scientific tourism to 
University of Porto. 
 
Scientific Tourism is still a recent topic that enclose good opportunities to be explored 
not only in Portugal but internationally. On the other hand, Universities are seeking new 
strategies to promote themselves within a market that is extremely competitive. 
Therefore, we believe that the scientific tourism could be used to present the best of 
University of Porto, as an alternative to common methods. 
 
In the first section of this project, was necessary to clarify the concept of scientific 
tourism, analyze the University of Porto and all his structures, and understand the 
importance of the University and the tourism in Porto city. Additionally, was defined 
the target of the project, the marketing strategy objectives, the variables of marketing 
mix and considered a plan for implementation, evaluation and control. 
 
Finally, this project aims to outline the strategic guidelines of the University of Porto to 
explore the scientific tourism and define actions to achieve it. 
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1. Introdução 
 
Ao longo dos últimos anos a Universidade do Porto, e todas as organizações 
adjacentes, têm recebido inúmeros investigadores, docentes, embaixadores e outras 
personalidades que pretendem conhecer melhor todo o trabalho que tem vindo a ser 
desenvolvido ao nível do Ensino Superior, da Investigação e da Valorização do 
Conhecimento. Por consequência do interesse nacional e internacional na Universidade 
do Porto e, por se acreditar ser essencial disponibilizar novos prismas e soluções a uma 
Instituição tão relevante, pretende-se desenvolver um Plano de Marketing de Turismo 
Científico para a mesma, apresentando como principais objetivos: 
 Orientar a estratégia da Universidade do Porto ao nível do turismo científico; 
 Dar a conhecer e promover a componente de ensino, investigação e 
valorização do conhecimento da Universidade do Porto; 
 Fomentar a relação entre estudantes, docentes, investigadores e 
empreendedores dentro e fora da universidade, promovendo a troca de 
conhecimentos entre os mesmos. 
 
A relevância deste projeto surge do aumento do reconhecimento da 
Universidade, não só a nível nacional como internacional, através do ensino e da 
investigação. São cada vez mais os estudantes e investigadores que procuram a 
Universidade do Porto para aumentar e melhorar a sua formação, nesta que é uma 
Instituição de referência a nível internacional. 
 
Quadro 1. – Principais Indicadores da Universidade do Porto 
Universidade do Porto 
1.541 Estudantes estrangeiros inscritos (5%) 
1.789 Estudantes estrangeiros em Mobilidade In 
1.027 Estudantes da Universidade do Porto em Mobilidade Out (36 países) 
85 Investigadores e Docentes Estrangeiros (4%) 
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111 Docentes Estrangeiros em Mobilidade In 
88 Docentes da Universidade do Porto em Mobilidade Out 
2.627 Acordos de cooperação 
1.394 Instituições do Ensino Superior Estrangeiras parceiras (148 países) 
196 empresas e projetos empresariais 
Fonte: Universidade do Porto (2014a) (Valores relativos ao ano letivo de 2012/2013) 
Este projeto visa ser uma mais-valia não só para estudantes, docentes e 
investigadores que poderão conhecer e dar a conhecer os seus projetos, mas também 
para empresas e empreendedores, permitindo que diversas parcerias possam ser criadas 
entre todos estes intervenientes. 
Nos Quadros 2. e 3. é possível observar os enormes números associados ao 
turismo científico, através da mobilização de Estudantes e Docentes, mas 
principalmente pela aposta das Instituições de Educação em Investigadores, na 
mobilização dos mesmos, e na transversalidade de áreas em que estes atuam.  
 
Quadro 2. – Principais Indicadores relativos à Mobilidade de Estudantes e 
Docentes na União Europeia 
Mobilidade de Estudantes e Docentes 
268.143 Estudantes em mobilidade para estudar ou estagiar (aumento de 6% em relação 
ao ano anterior) 
Espanha, França, Alemanha, Itália e Polónia são os países com mais estudantes a 
realizarem Erasmus 
Espanha, Alemanha, França, Reino Unido e Itália são os países que recebem mais 
estudantes em mobilidade 
67% Dos estudantes estão em licenciatura, 29% em mestrado, 1% em doutoramento e 
3% em ciclos curtos 
52.624 Docentes em mobilidade (aumento de 13% em relação ao ano anterior) 
68,6% Docentes foram para lecionar e 31,4% para dar/receber formação 
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Polónia, Espanha Turquia, Alemanha e França são os países que mais docentes enviam 
para o estrangeiro 
2.391 Instituições do Ensino Superior enviaram docentes para mobilidade 
Fonte: European Commission (2014), dados relativos a 2012-2013 
Quadro 3. – Principais Indicadores relativos a Investigadores na União Europeia 
Investigadores na União Europeia 
1.248.756 Investigadores a trabalhar em Instituições do Ensino Superior (41,6% do total 
de investigadores) 
38,5% Dos Investigadores estão ligados às ciências naturais, engenharia e tecnologia, 
36,2% às ciências sociais e humanas e 25,3% às ciências médicas e à agricultura 
41% dos investigadores já realizou uma mobilidade inferior a 3 meses e 31% superior a 
3 meses 
Fonte: European Commission (2013),dados relativos ao ano de 2009) 
 
Para além de ser uma oportunidade para promover o ensino, a inovação e a 
investigação produzida na cidade do Porto, será também uma forma de dar a conhecer a 
cidade e todos os benefícios que dela podem advir para estudantes, docentes e 
investigadores nacionais e internacionais.  
 
Este projeto está estruturado em cinco capítulos que se apresentam abaixo: 
 
  
 1. Introdução 
2. Revisão de 
 Literatura 
Expõe o tema abordado, os objetivos e a relevância do tema 
 
Inclui a revisão bibliográfica dos conceitos ligados ao marketing 
turístico, turismo científico, turismo de negócios e o fator 
experiência no turismo. 
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3. Metodologia 
 
4. Plano  
de  
Marketing 
5. Conclusão 
Explica as fontes de informação utilizadas e de que forma é 
que o projeto foi executado. 
 
É a secção mais relevante do projeto e também a maior. Aqui é 
apresentada a proposta do plano de marketing que inclui o 
diagnóstico da situação, os objetivos estratégicos de marketing, 
a segmentação, targeting e posicionamento, o marketing-mix e 
o plano de implementação, avaliação e controlo. 
 
No último capítulo são apresentadas as conclusões finais sobre 
o projeto. 
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2. Revisão de Literatura 
 
2.1 Objetivos e estrutura do capítulo 
  
 Com intuito de apresentar um plano de marketing, este capítulo apresenta de 
forma sucinta os principais conceitos e autores ligados ao marketing e ao turismo. 
 Sendo o turismo uma indústria de serviços, começa-se por definir o que é um 
serviço, as suas principais diferenças face aos produtos e como são aplicados os 
conceitos de marketing aos serviços, nomeadamente, o marketing-mix. Neste 
subcapítulo são ainda referidos alguns conceitos como o de destino turístico, marca do 
destino e marketing de lugares.  
 No subcapítulo seguinte são explicados os diferentes conceitos e formas de 
turismo científico, o que permite ter uma visão mais esclarecedora sobre este conceito 
que pode ser bastante aberto. 
 Posteriormente, apresenta-se um subcapítulo sobre o turismo negócios, dado ser 
este o tipo de turismo mais próximo do turismo científico, e ainda uma apresentação da 
meeting industry.  
 De seguida é apresentado um subcapítulo sobre o fator experiência, 
nomeadamente, o conceito e as dimensões da experiência, mostrando a importância 
deste fator para o sector do turismo.   
 O capítulo termina com uma breve conclusão dos conceitos apresentados. 
 
2.2 Marketing Turístico 
 
 O marketing é importante para qualquer tipo de negócio que pretende vender um 
produto ou serviço, não serve apenas para saber o que os clientes querem mas serve 
também para informar que certo produto ou serviço está disponível (Walker e Walker, 
2011). De acordo com Walker e Walker (2011), no turismo o marketing tem exatamente 
o mesmo objetivo. Assim, neste sector é necessário pensar a longo prazo e criar relações 
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com os clientes para que eles utilizem repetidamente o produto ou serviço e se tornem 
leais (Walker e Walker, 2011).  
 Segundo Otto e Ritchie (1996), o turismo é essencialmente uma indústria de 
serviços ou, mais precisamente, uma mistura de diversas indústrias de serviços. Assim, 
não sendo possível dissociar os serviços do turismo é importante esclarecer os conceitos 
de produto e serviço e ainda referir as características únicas associadas aos serviços. 
Middleton et al. (2009) distinguem produtos e serviços da seguinte forma - “Os 
produtos são adquiridos através de uma transação de troca que confere a propriedade de 
um item físico que é utilizado ou consumido no tempo e local que o proprietário 
escolher. Os serviços são produtos adquiridos através de uma transação que não confere 
propriedade mas que permite o acesso e uso do serviço, normalmente num tempo e local 
específico" (Middleton et al., 2009, p. 46).  
Continuando nas diferenças entre produtos e serviços, Kotler et al. (2006) 
consideram que existem quatro grandes diferenças:  
1. Intangibilidade: os serviços não podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos 
ou cheirados antes da compra;  
2. Perecibilidade: não é possível criar stocks para uma venda ou uso posterior; 
3. Variabilidade: a qualidade dos serviços depende de quem os fornece e de 
quando, onde e como; 
4. Inseparabilidade: os serviços não podem ser separados de quem os fornece. 
No Quadro 4. é possível analisar as principais características distintivas entre 
produtos e serviços segundo Middleton et al. (2009).  
 
Quadro 4. – Principais características associadas a produtos e serviços 
Produtos  Serviços 
São produzidos São realizados 
Produzidos em instalações normalmente não 
abertas aos consumidores (separáveis) 
Realizados nas instalações do produtor, 
muitas vezes com a colaboração dos 
clientes (inseparáveis) 
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Produtos são entregues nos locais que os 
clientes escolhem 
Os clientes vão até aos locais onde os 
serviços são entregues/consumidos 
A compra transmite a propriedade e o 
direito de uso à conveniência do comprador 
A aquisição confere um acesso temporário  
Os produtos são tangíveis e podem ser 
vistos antes da venda 
Os serviços são intangíveis e muitas vezes 
não podem ser vistos antes da venda  
Podem criar-se stocks de produtos para 
vendas futuras 
Não é possível criarem-se stocks de 
serviços, no entanto, podem ser 
inventariados 
Fonte: Adaptado de Middleton et al. (2009) 
Lovelock et al. (2015) mantêm a intangibilidade que Middleton et al. (2009) 
referem e acrescenta ainda a necessidade de criação de valor: "Um serviço é qualquer 
ato, performance ou experiência que uma parte pode oferecer a outra e que é 
essencialmente intangível e não resulta na propriedade de qualquer coisa, mas mesmo 
assim cria valor para o destinatário" (Lovelock et al., 2015 p.7). Esta definição implica 
ainda que deve existir valor tanto para o vendedor como para o comprador.  
Sendo o turismo um serviço também é possível demonstrar estas características 
diferenciadoras. Por exemplo, através da dormida num hotel, consegue-se facilmente 
demonstrar a intangibilidade dado que não é possível tocar nesta experiência. A 
perecibilidade pode ser demostrada através do número de quartos do hotel, ou seja, não 
é possível arranjar mais quartos do que aqueles que já existem. A estadia num hotel 
pode ser também variável, ou seja, dependendo de quem fornece o serviço (o hotel ou 
até mesmo o empregado) a experiência pode ser bastante diferente. Por fim, é 
igualmente percetível a inseparabilidade, dado que a partir do momento em que o 
cliente dorme no hotel está automaticamente a ter acesso e a consumir o serviço 
(Middleton et al., 2009). 
Segundo Middleton et al. (2009) existem ainda algumas características 
especificamente associadas ao turismo, nomeadamente: 
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 Sazonalidade: que apesar de mais associada ao turismo de lazer gera 
diversas quebras e picos na procura;  
 Custos fixos elevados: que estão essencialmente ligados a investimentos 
que são necessários antes de receber os clientes;  
 Interdependência entre os produtos: mostra que os clientes têm tendência 
a combinar diversos produtos durante as suas viagens. 
 
 O marketing mix também é diferente quando falamos em produtos e em 
serviços. Enquanto o marketing de produtos tem apenas 4Ps - produto, promoção, 
distribuição e preço -, o marketing de serviços tem 7Ps, são acrescentados aos 4Ps as 
pessoas, as evidências físicas e os processos (Lovelock e Wirtz, 2014) 
De acordo com Zeithaml et al. (2013) as pessoas são: “Todos os humanos que 
tem um papel na prestação do serviço e, assim, exercem influência na perceção dos 
compradores; ou seja, o pessoal da empresa, o cliente e outros clientes no ambiente do 
serviço" (Zeithaml et al., 2015, p. 26). As pessoas para além de serem um ingrediente 
fulcral na entrega do serviço desempenham também um importante papel na relação 
com o cliente. Dentro da componente de pessoas deve ser considerado o número 
necessário para a prestação do serviço, as características e qualificações necessárias para 
cada pessoa, o tipo de formação e incentivos, entre outros (Goldsmith, 1999).  
As evidências físicas podem ser definidas como o ambiente em que o serviço é 
prestado e onde a empresa e o cliente interagem, ou seja, são a parte material de um 
serviço. Estas evidências tangíveis têm um papel relevante dado que facilitam a 
performance, entrega e comunicação do serviço. (Zeithaml et al., 2013). Alguns 
exemplos de evidências físicas são os uniformes e sinalética (Goldsmith, 1999), 
brochuras, embalagens e o ambiente da loja, tal como, as cores, a luz, a música, o 
cheiro, entre outros (Zeithaml et al., 2013). 
Os processos segundo Zeithaml et al. (2013) representam os procedimentos, 
mecanismos e outras atividades em que o serviço é prestado/consumido. Estes 
processos permitem que o serviço seja entregue de uma forma mais eficiente 
conseguindo assim uma melhor satisfação por parte do cliente. A automatização, o grau 
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de participação do cliente e o blueprint são alguns exemplos de processos (Zeithaml et 
al., 2013). 
 
Dentro deste capítulo é ainda importante referir alguns conceitos como o de 
destino turístico, marca do destino e marketing de lugares. 
Segundo Moilanen e Rainistro (2009) o destino turístico é definido como um 
conjunto de produtos e serviços turísticos, que oferecem uma experiência integrada aos 
consumidores, num espaço geográfico definido e entendido pelos visitantes como uma 
entidade única. Ao contrário de outros produtos e serviços, os destinos turísticos não são 
normalmente criados por uma só instituição mas sim por uma rede independente de 
empresas e outros atores que juntos produzem serviços e facilidades que são necessárias 
para a criação do destino turístico.  
Tal como o destino turístico, a marca do destino é um fenómeno coletivo onde 
nenhum organismo consegue ter total propriedade ou controlo (Moilanen e Rainistro, 
2009). Esta marca oferece diversas vantagens para a estratégia de marketing do destino, 
especialmente no que diz respeito à imagem do destino (Balencourt e Zafra, 2012). 
Assim, quando falamos em marketing de destino referimo-nos ao processo de gestão 
através do qual as organizações de turismo identificam os seus turistas, reais e 
potenciais, comunicam com eles para determinar e influenciar os seus desejos, 
necessidades, motivações e gostos, a nível local, regional, nacional e internacional e 
formulam e adaptam os seus produtos turísticos com vista a alcançar a satisfação do 
turista (Pike, 2004).  
Kotler et al. (1999) definem o marketing de lugares como um conjunto de planos 
relativos a um lugar com o objetivo de satisfazer as necessidades do mercado alvo. Este 
tipo de marketing deve ser capaz de satisfazer quer empresas e residentes pela compra 
de produtos e serviços locais, quer os visitantes pela satisfação das suas expectativas 
tendo em conta que os produtos e serviços providenciados eram os que eles desejavam 
receber. É ainda de referir que o marketing de lugares não está limitado ao objetivo de 
aumentar o número de turistas, tendo também um importante papel no desenvolvimento 
regional e local e no posicionamento do país ao nível das relações internacionais e do 
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desenvolvimento económico (Baker e Cameron, 2007). Tal como os autores citados 
acima, Kolb (2006) considera que o marketing de lugares representa uma troca que deve 
satisfazer quer o visitante quer o destino (cidade e os seus cidadãos).  
A implementação das teorias, conceitos e ferramentas de marketing para os 
lugares não é muito óbvia mas tem vindo a ser explorada por diversos autores 
(Balencourt e Zafra, 2012). Segundo Moilanen e Rainistro (2009) existem alguns 
desafios no marketing de lugares que não acontecem no marketing de produtos/serviços, 
nomeadamente: 
 Conceitos como produto, preço, comunicação e distribuição têm de ser 
reescritos para que tenham relevância neste contexto. Por exemplo, o 
conceito de maximização do lucro deve ser reescrito para maximização 
da relação custo-benefício; 
 A marca de um destino é uma entidade multidimensional e complexa e a 
sua construção é feita por um grande e diverso número de atores 
diferentes entre si devido aos seus recursos, capacidades e objetivos; 
 Existe uma dificuldade grande em controlar os elementos do marketing 
mix; 
 O visitante constrói o produto turístico, ou seja, apesar de existirem 
diversos produtos e serviços à sua disposição, o visitante é que seleciona 
quais os que vai usar; 
 Existe uma limitação na escolha de parceiros estratégicos dado que, por 
norma, só é possível selecionar os parceiros que já estão presentes na 
cidade; 
 A definição da identidade da marca é um processo complicado devido à 
variedade de atores que estão presentes no local e das suas opiniões; 
 O produto do local vai mudando e desenvolvendo-se diariamente, assim 
é necessário que a identidade da marca permita a mudança continua; 
 A sazonalidade pode levar a mudanças no produto, por exemplo, a 
experiência na cidade de Paris é diferente no verão e no inverno.  
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Kolb (2006) ajuda-nos ainda a perceber algumas das alterações que ocorrem ao 
nível do marketing mix quando falamos em turismo de lugares.  
O produto é a própria cidade que só pode ser experimentada quando se viaja até 
lá, consequentemente, a cidade é também o meio de distribuição. Naturalmente, o preço 
está dependente do que for feito na cidade, ou seja, o turista tanto pode a ir a eventos 
caros como grátis, escolher um hotel três estrelas ou cinco, entre outros. Ao nível da 
promoção existe um grande desafio dado que o que a cidade tem para oferecer é 
intangível e só pode ser comunicado de forma indireta através de uma imagem. 
 Concluindo, Kolb (2006) considera que quando se está a desenvolver um plano 
de marketing para atrair turistas, o preço não deve ser o foco estratégico mas sim o 
desenvolvimento do produto/distribuição e a sua promoção.  
 
2.3 Turismo científico 
 
Ao longo dos anos o termo “turismo científico” tem surgido na literatura com 
diversos significados e com diferentes utilizações, não havendo um consenso para a 
definição do mesmo. 
Segundo Larman e Perdue (1989), turismo científico é sinónimo de viagens de 
investigadores ou académicos para conduzir uma investigação ou pesquisa. Este ponto 
de vista é partilhado por Kosiewicz (2014) que, considera que o turismo científico é 
uma viagem associada uma atividade profissional relacionada com a ciência e que não 
se difere muito de outros tipos de turismo associados às atividades profissionais, tais 
como, turismo de negócios ou viagens políticas. Este autor mostra ainda dois casos que 
apesar de diferentes são considerados turismo científico. O primeiro é relativo a um 
investigador que necessita de se deslocar a um país para conduzir uma investigação e o 
segundo refere-se a uma viagem como forma de facilitar a apresentação dos resultados 
de um estudo científico.  
Não ignorando as definições anteriores, Cousins (2006) considera que este tipo 
de turismo pode envolver a participação de pessoas leigas em atividades científicas, tais 
como, escavações e expedições, alargando assim a definição dada anteriormente.  
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O estudo feito por Mao e Bourlon (2011) tenta descortinar de que forma o termo 
turismo científico é usado e qual o grau de dimensão científica presente. Estes autores 
consideram quatro diferentes situações em que este termo pode ser utilizado: turismo de 
aventura com dimensão científica, turismo cultural com conteúdo científico, eco 
voluntariado científico e turismo de investigação científica.  
O turismo de aventura com dimensão científica tem uma conjugação entre a 
componente científica e a de aventura ou de exploração de um determinado território. 
Ou seja, neste tipo de turismo a ciência tem um papel mais complementar face à 
descoberta/aventura (Mao e Bourlon, 2011). Os principais exemplos são: as 
explorações, escavações ou o alpinismo. 
O turismo cultural com conteúdo científico, segunda forma de turismo científico, 
consiste em viagens educativas, com dimensão patrimonial e cultural, em torno de um 
tema científico (Mao e Bourlon, 2011). O ecoturismo é um dos exemplos deste tipo 
turismo dado que segundo Breton (2004) é um tipo de turismo científico e cultural onde 
são feitas descobertas e explorações e existem ainda momentos de recreação.  
O eco voluntariado científico é bastante similar à definição anterior, no entanto, 
neste caso é necessário que haja uma participação ativa e direta do turista/voluntário na 
atividade de investigação científica (Mao e Bourlon, 2011). De acordo com Baillet e 
Berge (2009) como parte do eco voluntariado, os turistas participam na componente de 
pesquisa e de proteção e conservação, sendo esta uma forma de turismo sustentável não 
só pela ligação ao meio ambiente mas também pela contribuição às organizações locais. 
Alguns exemplos deste tipo de turismo são: vigilância em áreas protegidas, limpeza das 
praias ou florestas, entre outros. 
Por fim, o turismo de pesquisa científica engloba todos os que viajam por razões 
de trabalho de teor científico, nomeadamente, congressos, seminários, explorações no 
terreno, entre outros (Mao e Bourlon, 2011). Este tipo de turismo está normalmente 
associado a universidades, centros de investigação e cooperação científica, e é praticado 
maioritariamente por docentes e investigadores. 
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Mao e Bourlon (2011) mostram ainda as quatro formas de turismo científico 
tendo em conta a implicação do turista na construção do produto/programa e a dimensão 
científica do produto/programa (Figura 1).  
 
Figura 1. - Quatro formas de turismo científico 
 
Fonte: Mao e Bourlon (2011) 
Os tipos de turismo com uma dimensão científica mais forte são o turismo de 
pesquisa científica e o eco voluntariado. Por outro lado, o turismo de aventura com 
dimensão científica e o turismo de pesquisa científica implicam uma maior participação 
da pessoa envolvida na construção do produto/programa. 
O quadro 5. resume as diferentes perspetivas apresentadas por Mao e Bourlon 
(2011) tendo em conta os seguintes critérios: organizadores do projeto, formas de 
turismo semelhantes, público-alvo/participantes, papel da dimensão científica e tipo de 
capitalização do conhecimento científico. 
Turismo de pesquisa 
científica 
Turismo de 
aventura com 
dimensão científica 
Eco voluntariado 
cientifico 
Turismo cultural com  
conteúdo cientifico 
Forte/ Direto 
Fraco/ Indireto 
Forte/ 
Central 
Fraco/ 
Periférico 
Implicação da pessoa na construção 
do produto/programa 
Dimensão científica  
do produto/programa 
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Quadro 5. – Características das quatro formas de turismo científico 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Adaptado de Mao e Bourlon (2011) 
Tendo em conta as quatro perspetivas estudadas, a definição que mais se 
enquadra no âmbito deste projeto é a de turismo de pesquisa científica. Esta escolha 
prende-se essencialmente com as características deste tipo de turismo, ou seja, os 
organizadores dos projetos, o público-alvo e o objetivo enquadram-se perfeitamente 
naquilo que se pretende deste projeto. 
 
  
Critérios e 
características 
Quatro formas  
de  turismo 
científico 
 
 
 
1. Turismo de 
aventura com 
dimensão científica 
2. Turismo 
cultural com 
conteúdo 
científico 
3. Eco 
voluntariado 
Cientifico 
4. Turismo de 
pesquisa 
científica 
Organizadores  
dos projetos 
Formas de 
turismo 
semelhante 
Público-alvo/ 
Participantes 
Papel da 
dimensão 
científica 
Tipo de 
capitalização do 
conhecimento 
científico 
Associações 
desportivas, grupos de 
exploração e media 
especializada 
Turismo desportivo, 
de aventura e de 
exploração 
Aventureiros, 
desportistas e 
exploradores 
Complementar à 
descoberta ou à 
exploração 
desportiva 
Difusão para o grande 
público através de 
diferentes suportes  
e tipos de media 
Ecoturismo e  
turismo cultural  
Clientes de 
viagens culturais 
Ecoturismo e turismo  
cultural participativo 
Voluntários e 
estudantes  
Associações de 
promoção e 
valorização da 
cultura  
e natureza 
Universidades, cent. 
de investigação e 
cooperação 
científica 
Para uma 
valorização  
académica  e 
profissional 
Agências especialistas 
em turismo cultural, 
natural e desportivo 
Docentes, 
investigadores e 
estudantes post hoc 
 
Mediador cultural 
e ambiental   
Mediador ativo  
e participativo 
Transferência do 
conhecimento e 
saber científico 
Experiência e 
aprendizagem 
Experimentação  
e pesquisa de 
fundamentos  
Turismo de 
negócios 
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2.4 Turismo de negócios 
 
 O turismo de pesquisa científica é muito semelhante ao turismo de negócios 
(Mao e Bourlon, 2011), quando aliado à componente científica. Como tal, consideramos 
também relevante mencionar este tipo de turismo. 
Segundo Bradley et al. (2002) o turismo de negócios é definido como viagens 
associadas à participação em reuniões de empresas ou associações, conferências, 
convenções ou congressos ou exposições públicas ou comerciais.  
Swarbrooke e Horner (2001) consideram a definição de Rob Davidson 
relativamente ao turismo de negócios - “o turismo de negócios diz respeito às pessoas 
que viajam com um propósito relacionado com o seu trabalho” (Swarbrooke e Horner, 
2001, p.3). Os autores mostram também que a definição de viagem de negócios é 
diferente da de turismo de negócios, ou seja, para Swarbrooke e Horner (2001) uma 
viagem de negócios centra-se no movimento de pessoas, de um lugar para o outro, em 
trabalho. Já o turismo de negócios é uma definição mais ampla do que a de viagem de 
negócios e que inclui uma série de experiências.   
Relativamente à importância do turismo de negócios, Haven-Tang et al. (2007) 
referem que pode melhorar a imagem do destino, combater a sazonalidade, impulsionar 
o mercado de turismo de lazer e aumentar significativamente o rendimento de outros 
serviços, tais como, alojamento, restauração, etc. 
 No que diz respeito ao marketing mix do turismo de negócios são apresentados 
os 4Ps do marketing com as devidas adaptações.  
Relativamente ao produto, Swarbrooke e Horner (2001) consideram que existem 
seis elementos cruciais: destino (serviços de suporte, oportunidades de tempo livre), 
alojamento (localização, instalações e serviços), organização (fornecedores e 
intermediários), transportes, locais para conferências/eventos, serviços pós-venda (apoio 
na bilheteira). Os autores acrescentam ainda que tal como no turismo de lazer, no 
turismo de negócios o produto deve refletir uma experiência. Esta experiência deverá 
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mostrar os diversos elementos do produto, o ambiente do destino e do local do evento e 
a personalidade do viajante (Swarbrooke e Horner, 2001). 
Swarbrooke e Horner (2001) consideram que o preço é um fator bastante 
complexa devido aos seguintes factos: 
 Existem diversos custos diretos e indiretos para o viajante; 
 Os preços para o mesmo produto podem variar significativamente, quer 
dentro do país quer entre países diferentes; 
 O valor percebido do dinheiro é diferente entre os viajantes; 
 A negociação de preços é comum, como tal, existe um desafio grande ao 
nível das receitas; 
 Podem existir diversos descontos associados, nomeadamente, descontos de 
sazonalidade ou lealdade; 
 Alguns produtos são vendidos abaixo do preço de custo; 
 Existem custos obrigatórios (por exemplo custos da viagem) e voluntários 
(por exemplo, bebidas após a conferência). 
 O papel da distribuição no turismo de negócios está relacionado com a forma 
como os turistas podem comprar os produtos (Swarbrooke e Horner, 2001). Assim, os 
turistas podem comprar os produtos em pacotes que já incluem uma série de facilidades 
ou então individualmente. Podem ainda fazer essa compra diretamente ou então 
comprar a intermediários. 
 Swarbrooke e Horner (2001) consideram que a promoção é a face visual do 
marketing fazendo com que um potencial cliente queira comprar um certo produto. Para 
criar as suas estratégias promocionais as organizações utilizam os seguintes métodos: 
publicidade, media e relações públicas, venda pessoal, promoções e brochuras. 
  
 Dentro da temática do turismo de negócios é ainda importante mencionar o 
conceito de meeting industry.  
 Conforme a Organização Mundial do Turismo (UNWTO), a Reed Travel 
Exhibitions, International Congress and Convention Association (ICCA) e Management 
Partnership International (MPI), uma reunião (meeting) é um termo geral indicativo do 
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facto de várias pessoas (10 ou mais) se juntarem num local para uma atividade em 
particular por mais de 4 horas. A meeting industry ou MICE (meetings, incentives, 
conferences and exhibitions) incluem convenções, conferências, congressos, feiras, 
eventos de incentivos, reuniões de negócios e outras reuniões que incluam os critérios 
acima (World Tourism Organization, 2014). 
 A International Congress and Convention Association (ICCA) representa 
diversas organizações ligadas ao turismo de negócios, tais como, conventions bureaus, 
locais de eventos, empresas de organização de eventos, entre outros fornecedores de 
serviços para a meeting industry. A ICCA é a única associação internacional 
especializada na meeting industry a nível internacional e há mais de 50 anos que 
acompanha esta indústria (International Congress and Convention Association, 2013).  
 A meeting industry (MI) inclui todo o tipo de viagens cuja principal motivação é 
participar/assistir a uma reunião (THR, 2006). Estas reuniões podem estar divididas em 
dois grandes grupos: reuniões associativas e reuniões corporativas. As reuniões 
associativas são convocadas por organizações nacionais ou internacionais, associações e 
organismos públicos e incluem congressos, assembleias, conferências, encontros, 
fóruns, simpósios, entre outros. As reuniões corporativas são convocadas por empresas 
ou grupos empresariais e incluem convenções, jornadas, seminários, apresentações, 
cursos, workshops, conselhos de administração, viagens de incentivos, entre outros 
(International Congress and Convention Association, 2013). No quadro 6 estão 
resumidas as principais características de cada um dos tipos de reuniões. 
 
Quadro 6. - Principais características das reuniões associativas e corporativas
 
Fonte: THR (2006) 
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2.5 A experiência no turismo 
 
 De acordo com Pine e Gilmore (1998), a economia da experiência é última fase 
da evolução económica. A primeira fase é representada pela agricultura, de seguida a 
manufatura, os serviços e, por fim, as experiências. Estas fases têm diferentes 
características que podem ser analisadas no quadro 7. 
 
Quadro 7. - Diferenças económicas nas diferentes fases de Pine e Gilmore 
Oferta económica Mercadorias Bens Serviços Experiências 
Economia Agrária Industrial Serviços Experiências 
Funções 
económicas 
Extrair Produzir Entregar Encenar 
Natureza da oferta Intercambiável Tangível Intangível Memorável 
Atributos chave Natural Padronizado Customizado Pessoal 
Método de 
fornecimento 
Armazenado 
em lotes 
Stock 
inventariado 
Entregue sob 
pedido 
Revelado ao 
longo da 
duração 
Vendedor Comerciante Vendedor Fornecedor Ator 
Comprador Mercado Utilizador Cliente Convidado 
Atributos da 
procura 
Características Diferenciais Benefícios Sensações 
 
Fonte: Pine e Gilmore, 1998, p. 98 
 Conforme é possível verificar na figura 2 as experiências constituem uma nova 
fonte de criação de valore representam a fase final do desenvolvimento do valor 
económico (Mehmetoglu e Engen, 2011).  
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Figura 2. – Evolução do valor económico por Pine e Gilmore 
 
Fonte: Pine e Gilmore, 1998, p. 98 
 
 Mehmetoglu e Engen (2011) referem Flagestad (2006) dizendo que na economia 
da experiência a atenção passa dos produtos ou dos serviços para a experiência do 
cliente como um elemento de valor acrescentado. Refere também que Pine e Gilmore 
(1998) consideram as experiências como “eventos que interagem com o individual de 
uma forma pessoal e memorável” (Pine e Gilmore, 1998, p. 98). 
 No que toca às dimensões da experiência, Mehmetoglu e Engen (2011) refere os 
modelos de Pine e Gilmore (1999) e de Tarssanen e Kylänen (2005). 
 Pine e Gilmore (1999) propõem um modelo de quatro dimensões com base no 
nível de participação do cliente e na conexão do cliente com o ambiente. O cliente pode 
ter uma participação ativa ou passiva, sendo a participação ativa quando o cliente tanto 
produz como consume o serviço e a passiva quando o cliente não afeta a performance 
apenas tem uma presença mental (Mehmetoglu e Engen, 2011). Ao nível da conexão do 
cliente com o ambiente temos absorção e a imersão. A primeira acontece quando existe 
uma distância entre o cliente e a experiência enquanto na imersão o cliente está “dentro” 
da experiência (Mehmetoglu e Engen, 2011). 
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Figura 3. – Quatro dimensões de uma experiência de Pine e Gilmore 
 
 
Fonte: Pine e Gilmore, 1998, p. 102 
 A figura 3 mostra as quatro dimensões de Pine e Gilmore (1998): 
entretenimento, educacional, estética e escapista. No entretenimento o cliente absorve 
passivamente o que está a acontecer, tal como, em concertos ou teatros. Na dimensão da 
estética apesar do cliente ter uma participação passiva está imerso na experiência, ou 
seja, faz parte da mesma, como é o caso das visitas aos museus ou jardins. A perspetiva 
educacional representa uma experiência que é absorvida no momento em que acontece e 
que necessita de uma participação ativa do cliente, tal como, as aulas de ski ou de 
mergulho. Por fim, a perspetiva escapista mostra uma experiência em que o cliente se 
envolve no que está a acontecer participando ativamente, por exemplo, ao fazer rafting 
ou a jogar num casino (Mehmetoglu e Engen, 2011).  
 Tarssanen e Kylänen (2005) desenvolveram um modelo alternativo, intitulado 
de a pirâmide da experiência. O objetivo deste modelo é ilustrar os elementos chave dos 
produtos para a criação de experiências: a individualidade, a autenticidade, a história, a 
perceção multissensorial, o contraste e a interação.  
 A individualidade pretende estimular no indivíduo um sentimento de 
dignidade sobre o produto. A autenticidade representa a perceção subjetiva inerente ao 
cliente sobre o que é um produto genuíno. A história, o terceiro elemento, apresenta 
uma relação muito próxima com o segundo elemento e tem como função interligar 
todos os elementos de uma experiência. Já a perceção multissensorial indica que o 
produto oferece uma experiência que pode ser admirada através de vários sentidos. O 
contraste refere-se à confrontação entre a representação do produto e a rotina diária do 
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cliente. Por fim, a interação é a relação entre o cliente, a empresa e os outros 
consumidores.  
 Os seis elementos experienciais são envolvidos em cinco níveis de experiência 
que estão organizados segundo uma ordem hierárquica. Na base está o nível 
motivacional, seguindo-se o físico, o intelectual, o emocional e, no topo, o nível mental 
(Mehmetoglu e Engen, 2011). No nível mais elevado, uma experiência que consiga uma 
reação positiva e poderosa poderá levar a uma mudança pessoal (Tarssanen e Kylänen, 
2005).  
 Tung e Ritchie (2011) define a experiência ao nível do turismo como “a 
avaliação subjetiva de um individuo e a sua passagem (afetivamente, cognitivamente, e 
comportamental) por eventos relacionados com as suas atividades turísticas que 
começam antes (planeamento e preparação), durante (no destino) e depois da viagem 
(recordação)" (Tung e Ritchie, 2011, p. 1369). Sendo objetivo de cada empresa turística 
criar um ambiente (ou seja, o destino) que aumente as probabilidades do turística ter as 
suas próprias experiencia memoráveis (Tung e Ritchie, 2011).  
  
2.6 Conclusão 
 
 As temáticas apresentadas e os diversos autores permitiram construir uma base 
teórica relevante para a elaboração do plano de marketing. Apesar de todos os conceitos 
apresentados serem importantes, é de destacar o de turismo científico que permitiu 
acima de tudo um esclarecimento sobre esta temática. 
 Os conceitos de marketing turístico, marca de destino, turismo científico e 
experiência irão ser utilizados no capítulo 4 onde é apresentado o plano de marketing. 
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3. Metodologia 
 
3.1 Objetivos e estrutura do capítulo  
  
 Este capítulo pretende expor os objetivos subjacentes à elaboração deste plano 
de marketing e a metodologia usada para a elaboração do mesmo. 
 O capítulo inicia com a exposição dos objetivos do projeto e apresenta ainda a 
metodologia que foi utilizada. São ainda mencionadas as fontes de informação primárias 
e secundárias utilizadas e que permitiram a realização do plano com maior rigor e 
qualidade. 
 
3.2 Objetivos e estrutura do plano de marketing 
 
 O objetivo deste projeto é elaborar um Plano de Marketing de Turismo 
Científico para a Universidade do Porto. Tal como falado no capítulo introdutório, 
considera-se essencial disponibilizar novas soluções à Universidade do Porto para ir de 
encontro à comunidade científica. Assim, este plano pretende orientar a estratégia desta 
Instituição ao nível do turismo científico, propondo ações concretas e a respetiva 
implementação.  
 
 Sendo este projeto um plano de marketing é importante começar por definir o 
propósito deste documento. McDonald e Wilson (2011) consideram que o propósito se 
prende com "encontrar uma forma sistemática de identificar uma variedade de opções, e 
escolher uma ou mais delas, para agendar e orçamentar o que for necessário fazer para 
atingir os objetivos” (McDonald e Wilson, 2011, p. 29). Este plano irá mostrar de que 
forma é que os recursos serão aplicados para atingirem os objetivos de marketing. Ward 
(2009) vai também de encontro à definição de McDonald e Wilson (2011) considerando 
que o plano de marketing deve definir ações especificas para potenciais clientes de um 
produto ou serviço de forma a levar com que estes comprem esse produto ou serviço. 
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 Uma empresa precisa de uma visão, a visão exige uma estratégia, a estratégia 
requer um plano e o plano exige uma ação (Kotler, 2003). Para que a visão passe à ação 
é necessário elaborar um plano de marketing que inclua as seguintes partes: análise da 
situação, objetivos, estratégia, tática, orçamento e controlo (Kotler, 2003). Assim, a 
análise da situação deve ter uma abordagem mais macro, através da análise PESTEL, 
deve analisar os atores naquele ambiente, ou seja, a empresa, os concorrentes, os 
distribuidores e fornecedores e por fim deve ser feita uma análise SWOT. A fase 
seguinte deverá expor os objetivos da empresa tendo como base as oportunidades que 
foram retiradas da análise situacional. Na estratégia devem ser definidos qual ou quais 
as ações necessárias e mais eficazes para atingir os objetivos, a tática deve espelhar essa 
estratégia detalhando os 4Ps do marketing mix e definindo quando e por quem serão 
feitas as ações já pensadas. De seguida, os custos associados às ações planeadas 
empresa devem ser considerados no orçamento da empresa e, por fim, empresa deve 
definir períodos de revisão e métricas de controlo da progressão dos objetivos e ações 
(Kotler, 2003). 
 McDonald (2008) considera que um plano de marketing deve ter: uma missão, 
um resumo financeiro, uma breve visão do mercado, um resumo de todos os principais 
fatores externos que afetaram o desempenho de marketing da empresa e uma análise 
SWOT, algumas suposições sobre os principais determinantes do sucesso e de fracassos 
de marketing, os objetivos e estratégias gerais de marketing e um programa que 
contenha os detalhes de calendário, responsabilidades e custos, com previsões de vendas 
e orçamentos. 
 Assim e tendo em conta os autores acima, para a elaboração deste projeto será 
seguida a seguinte estrutura: 
1. Diagnóstico da situação; 
2. Objetivos estratégicos de marketing; 
3. Segmentação, Targeting e Posicionamento;  
4. Marketing Mix:  
4.1.Produto; 
 33 
 
4.2.Comunicação; 
4.3.Distribuição; 
4.4.Preço; 
4.5.Pessoas; 
4.6.Evidências físicas; 
4.7.Processos. 
5. Implementação, avaliação e controlo. 
 Na estrutura acima estão mencionadas as variáveis necessárias para a correta 
elaboração de um plano de marketing. 
 
3.3 Fontes de informação 
 
 O primeiro passo para a elaboração deste plano de marketing foi a revisão de 
literatura que permitiu um melhor enquadramento deste projeto. De seguida foi 
importante obter informações, quer sobre a Universidade do Porto, quer sobre o turismo 
na cidade do Porto, para a construção deste plano de marketing. Assim, foram usados 
dois tipos de dados: primários e secundários. 
 Saunders et al. (2009) define dados primários como dados originais (novos) 
recolhidos para um propósito específico, enquanto os dados secundários são recolhidos 
e organizados por outra pessoa com um propósito diferente do projeto atual.  
 Os dados primários foram obtidos através de entrevistas, realizadas entre os dias 
3 e 16 de Julho de 2015, a responsáveis de diferentes áreas da Universidade do Porto e 
da Porto Convention Bureau, nomeadamente: 
 Dra. Bárbara Costa, Coordenadora do Departamento de Relações Internacionais 
da Universidade do Porto; 
 Dra. Maria Clara Martins, Coordenadora do Gabinete do Antigo Estudante da 
Universidade do Porto; 
 Dra. Cláudia Ribeiro da Silva, Coordenadora do Polo Tecnológico do Parque de 
Ciência e Tecnologia da Universidade do Porto (UPTEC); 
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 Dra. Helena Gonçalves, Diretora Executiva da Porto Convention Bureau. 
 Estas entrevistas permitiram conhecer a situação atual de cada uma das secções 
da Universidade do Porto, analisar os pontos fortes e fracos das mesmas e ainda 
perceber que tipo de sinergias poderiam ser feitas para os visitantes terem uma visão 
global da Universidade. Para além disso permitiram conhecer a cidade do Porto no que 
toca ao turismo de negócios e à meeting industry. 
 Os dados secundário usados foram estudos e análises sobre a Universidade do 
Porto e sobre o turismo na região do Porto e Norte, alguns deles facultados pela 
Universidade do Porto e pelo Porto Convention Bureau e outros disponíveis online: 
 Relatório de Contas da Universidade do Porto 2014; 
 Factos e Números da U. Porto; 
 Brochura U. Porto 2013: 
 Plano de Atividades 2015 da Universidade do Porto; 
 Plano Estratégico da Universidade do Porto 2011-2015; 
 UPTEC Global Presentation; 
 A Modern History of International Association Meetings 1963-2012; 
 ICCA: 2014 Country & City Rankings; 
 Porto: ICCA Statistics Report 2012-2014; 
 Turismo do Porto e Norte de Portugal; 
 Plano Estratégico Nacional do Turismo 2013-2015; 
 Plano de ação para o desenvolvimento do turismo de Portugal; 
 Global Report on the Meetings Industry. 
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4. Plano de Marketing de Turismo Científico 
 
 Este capítulo inclui o plano de marketing propriamente dito no qual foram 
descritas cada uma das componentes mencionadas na metodologia. O plano começou 
por um diagnóstico à componente interna e externa da Universidade do Porto, que 
depois resultou numa análise SWOT. Esta análise permitiu então definir os objetivos de 
marketing ao nível do turismo científico. De seguida foi feita a segmentação, targeting e 
posicionamento que permitiu definir os públicos-alvo deste plano e o posicionamento 
perante eles. Posto isto foram então descritas as diversas componentes do marketing 
mix: serviço, preço, distribuição, comunicação, pessoas, evidências físicas e processos. 
Por fim, foi elaborado um plano de implementação, avaliação e controlo. 
 
4.1 Diagnóstico da situação 
 
 O diagnóstico da situação refere-se às atividades envolvidas na análise à situação 
interna da empresa, do mercado, da concorrência e do ambiente externo (Dibb et al., 
2012). Pretende-se então conhecer quais são os fatores-chave para a empresa, onde está 
o produto e para onde se direciona, considerando os planos da organização, os fatores 
externos e as tendências que podem afetar a empresa (Kerin et al., 2008).  
 Segundo McDonald e Wilson (2011) este diagnóstico funciona como uma 
auditoria onde devem ser analisados duas grandes variáveis: variáveis em que a empresa 
não tem controlo direto (externas) e variáveis em que a empresa tem controlo completo 
(internas). McDonald e Wilson (2011) propõem então que a nível externo sejam 
analisados três grandes variáveis: o ambiente, o mercado e os concorrentes. Enquanto a 
nível interno é proposto analisar a empresa, ou seja, as suas variáveis de marketing, 
principais objetivos, resultados financeiros, entre outros (McDonald e Wilson, 2011).  
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4.1.1 Análise Externa 
 
 A análise externa pressupõe uma análise ao mercado, à concorrência e ao 
ambiente segundo McDonald e Wilson (2011).  
 Ao nível do mercado as variáveis propostas para análise são: o tamanho do 
mercado, o seu crescimento, as principais tendências, entre outros. Assim sendo, iremos 
analisar o mercado da meeting industry em Portugal e as suas principais tendências. 
 Relativamente à concorrência devem ser analisados os principais concorrentes, 
que percentagem do mercado já está coberta por eles, reputação e quais as suas 
principais forças e fraquezas. O que neste caso se traduzirá numa análise ao turismo 
científico feito nas outras Universidades portuguesas. 
 Por fim, o ambiente diz respeito às forças de mudança externas, tais como, leis, 
regulamentação, atividades políticas, pressões sociais, condições económicas e avanços 
tecnológicos (Dibb et al., 2012). Esta análise irá ser feita através de uma análise 
PESTEL quer ao nível do turismo científico quer ao nível da cidade do Porto. 
 
4.1.1.1 Meeting Industry em Portugal 
 
 Um estudo recente feito pela Intercampus num inquérito produzido para a 
Controlinveste teve como objetivo aferir a satisfação dos congressistas internacionais 
em Portugal. Este estudo, que analisou os congressos internacionais realizados em 
Portugal entre setembro a novembro de 2014, concluiu que 78% dos congressistas 
recomendam o destino Portugal. Estes consideram que a simpatia da população local, a 
qualidade do alojamento, o clima e a segurança como são os fatores mais relevantes. Os 
congressistas inquiridos revelaram ainda que o gasto médio global e o gasto médio 
diário, excluindo viagem de avião e inscrição no congresso, foi de 590€ e 61€, 
respetivamente. Relativamente ao perfil dos congressistas inquiridos, a maioria tem 
habilitações universitárias, 45% viajou acompanhado, 30% antecipou/prolongou a sua 
estadia e 78% tem intenção de voltar a Portugal (Turismo de Portugal, 2015a). 
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 Através do ICCA é também possível avaliar o estado da meeting industry nos 
diversos países. Anualmente esta associação produz um ranking que avalia os países e 
as cidades tendo em conta as reuniões internacionais realizadas. Para que as reuniões 
sejam consideradas para este ranking é necessário que obedeçam a três critérios:  
 1. Participação mínima de 50 pessoas na sua maioria internacionais; 
 2. Organizadas com base regular - um evento que ocorra pela primeira vez só é 
considerado se já estiverem anunciados as três localizações seguintes; 
 3. Rotatividades em pelo menos três países. 
 De acordo com este ranking que incluiu 11.505 reuniões em 2014, Portugal 
ficou em 15º lugar com 229 reuniões, dois lugares abaixo da posição alcançada em 
2013. Já no ranking a nível europeu, Portugal alcançou o 9º lugar (International 
Congress and Convention Association, 2015a). 
 No ranking similar mas para cidades, Lisboa ficou colocada em 12º lugar com 
109 reuniões, o Porto em 43º com 57 reuniões, o Estoril em 109º com 13 reuniões, 
Aveiro 266º com 8 reuniões, Braga e Faro em 318º com 6 reuniões e Guimarães 354º 
com 5 reuniões (International Congress and Convention Association, 2015a). 
 Fazendo agora uma análise à meeting industry no Porto, segundo os dados do 
ICCA desde 2012, tem existido uma evolução bastante positiva quer no número de 
eventos, quer no número de participantes. 
 
Figura 4. - Evolução do número de reuniões internacionais 
 
Fonte: International Congress and Convention Association (2015b) 
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Figura 5. - Evolução do número total de participantes 
 
Fonte: International Congress and Convention Association (2015b) 
 
Figura 6. - Peso das reuniões, por número de participantes 
 
 
Fonte: International Congress and Convention Association (2015b) 
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sendo os meses de maio, junho, setembro e outubro os que concentram um maior 
número de reuniões. 
 Apesar de nos dados acima só estarem incluídos os eventos que cumprem os 
critérios do ICCA, a cidade tem evoluído de forma positiva no número de eventos e 
aumentou também o número total de participantes. 
 A nível global e de acordo com o International Congress and Convention 
Association (2013) nos últimos anos os principais setores geradores de reuniões 
internacionais são: a medicina (17,7%), a tecnologia (14,1%), as ciências (13,8%), a 
indústria (7,2%) e a educação 5,5%). Relativamente ao tipo de locais usados, o mesmo 
relatório, os hotéis representam cerca de 44% do total dos locais escolhidos, de seguida 
os centros de congressos com 24% e as Universidades com 22%. De notar um 
crescimento nos hotéis e nas Universidades durante os últimos anos e um queda dos 
centros de congressos.    
 A World Tourism Organization (2014) identificou ainda algumas tendências 
desta indústria, que apesar de globais, podem ser também aplicáveis a Portugal. Tendo 
em conta os tipos de reuniões mencionadas acima, corporativas ou associativas, as 
principais tendências são: 
 Reuniões Corporativas: 
1. Adjudicação de propostas; 
2. Conformidade dos destinos; 
3. Fragmentação de eventos: aumento do número de eventos, no entanto, 
são de tamanho reduzido. 
 Reuniões Associativas: 
1. Modelos de outsourcing se longo prazo (organizadores profissionais 
de eventos preferidos face a outros); 
2. Diminuição das receitas das associações; 
3. Distribuição de conteúdo como uma fonte de receita. 
 Reuniões Corporativas e Reuniões Associativas: 
1. Consolidação do mercado: menos e maiores players; 
2. Aumento do digital: eventos híbridos e online; 
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3. Responsabilidade e sustentabilidade social corporativa; 
4. Design e medição de reuniões. 
 
4.1.1.2 Concorrência 
 
 Conforme vimos no capítulo de revisão da literatura, o turismo científico inclui 
todos os que viajam por razões de trabalho de teor científico, nomeadamente, 
congressos, seminários, entre outros. Neste sentido, poderíamos considerar como 
concorrência todos os congressos, seminários e semanas internacionais que fossem 
realizadas pelas Universidades e que tivessem como destinatários docentes e 
investigadores. Tendo em conta que as semanas internacionais estão mais próximas do 
que queremos fazer neste projeto iremos de seguida analisar algumas que foram 
realizadas este ano. 
 Um pouco por todo o país, diversas Universidades têm desenvolvido várias 
semanas internacionais com vista à aproximação e colaboração entre as faculdades 
nacionais e internacionais. Estas semanas internacionais são normalmente dirigidas a 
professores ou staff técnico e são compostas por uma componente de conhecimento 
(palestras, seminários, mesas redondas) e uma componente social (visitas turísticas, 
jantares, entre outros). 
 Vamos agora analisar algumas semanas internacionais realizadas em Portugal: 
 
UPT International Week: 
 Data: 27 a 30 de abril de 2015 
 Público-alvo: docentes e staff administrativo 
 Universidades participantes: Universidade de Macerata (Itália), 
Universidade Europeia de Humanidades (Vilnius, Lituânia), 
Universidade de Vigo (Espanha), Universidade de La Laguna (Espanha), 
Universidade Aberta da Catalunha (Espanha), Varna Free University 
(Bulgária) e Universidade Camilo José Cela (Madrid, Espanha). 
 Tema: n/a 
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 Componente conhecimento: aulas dadas pelos docentes convidados nas 
áreas de conservação e restauro, economia, direito, gestão, psicologia, 
educação social e turismo; seminários dados pelo staff administrativo nas 
áreas de relações internacionais, marketing e comunicação, gestão da 
qualidade, tecnologias de informação, entre outros; curso rápido de 
português; apresentações dos docentes e staff administrativo da UPT. 
 Componente social: visita turística pelo Porto, Foz e Matosinhos, visita a 
Guimarães e diversos momentos de networking e jantar. 
 
IPVC International Week: 
 Data: 1 a 5 de junho de 2015 
 Público-alvo: Docentes, staff administrativo e estudantes 
 Universidades participantes: Universidade de Durham (Reino Unido), 
Universidade de Oxford Brookes (Reino Unido), entre outros. 
 Tema: The Actual Importance of International Mobility in HEIs 
 Componente conhecimento: apresentações, aulas dadas pelos docentes 
convidados e visitas às escolas do IPVC. 
 Componente social: visita turística a Viana do Castelo, centro histórico 
de Valença, Guimarães e centro histórico do Porto, Cinema e jantar. 
 
IPLeiria International Week: 
 Data: 4 a 8 de maio de 2015 
 Público-alvo: docentes e staff administrativo internacionais, e docentes, 
staff administrativo e estudantes do IPL 
 Universidades participantes:  
 Tema: Comprehensive internationalization – seeking a new balance of 
values 
 Componente conhecimento: conferências, exposições, workshops, 
seminários e aulas abertas 
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 Componente social: visitas culturais ao mosteiro da Batalha, cidade de 
Óbidos e São Pedro de Moel, espetáculos e jantar. 
 
Erasmus + Global Week Politécnico de Coimbra: 
 Data: 25 a 29 de maio de 2015 
 Público-alvo: docentes e staff administrativo  
 Universidades/países participantes: Suécia, Espanha, Turquia, Polónia, 
Bélgica, Holanda, República Checa, Bulgária. 
 Tema: Global Week, Global Challenges 
 Componente conhecimento: apresentações, workshops e visitas às 
diferentes escolas do Politécnico de Coimbra. 
 Componente social: visita turística a Coimbra, jardim botânico, museu 
Machado de Castro, jantar e dia livre. 
  
 Em conclusão, estas semanas internacionais pretendem aproximar a 
Universidade de acolhimento das suas parceiras internacionais e trocar boas práticas em 
áreas fundamentais, nomeadamente, a mobilidade.  
 
4.1.1.3 Análise PESTEL 
 
 A análise PESTEL é uma análise ao ambiente macro que analisa seis fatores: 
políticos, económicos, sociais, tecnológicos, ecológicos e legais. 
 Os fatores analisados abaixo incluem não só uma visão da área da educação e da 
investigação mas também da área do turismo.   
 
Fatores políticos 
 Relançada em 2005 pela União Europeia, a Estratégia de Lisboa tem cinco 
grandes objetivos até 2020:  
1. Emprego: 75% da população entre os 20 e os 64 anos deves estar empregada; 
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2. Investigação e desenvolvimento: 3% do PIB da UE deve ser investido em I&D;  
3. Energia e alterações climatéricas: os objetivos "20/20/20" devem ser cumpridos;  
4. Educação: a taxa de abandono escolar precoce deve ser inferior a 10% e pelo menos 
40% da população mais jovem deve dispor de um diploma de ensino superior;  
5. Combate à pobreza: 20 milhões de pessoas deverão deixar de estar sujeitas a risco de 
pobreza e exclusão.  
 Como é possível observar, os objetivos 1, 2 e 3 da Estratégia de Lisboa sugerem 
que Instituições como a Universidade do Porto procedam a um ajuste nas suas políticas 
de atuação e promovam uma maior cultura de inovação. 
 O programa Erasmus + é também uma das políticas que mais pode influenciar o 
turismo científico na Universidade do Porto. Este programa, reformulado em 2014, 
engloba agora as diversas ações que compunham os programas: aprendizagem ao longo 
da vida, juventude, tempus, erasmus mundus, alfa, edulink. Este programa tem como 
objetivo reforçar as competências e a empregabilidade, bem como modernizar a 
educação, a formação e a animação da juventude. Ao longo dos últimos anos o 
programa Erasmus + tem possibilitado a estudantes continuarem os seus estudos, 
estágios ou preparações linguísticas; ao pessoal docente, lecionar ou aceder a 
formações; e a pessoal não docente, obterem formações em instituições parceiras. O 
reforço deste programa até 2020 e o orçamento de 14,7 milhões de euros representam o 
compromisso da UE nesta área e ainda uma possibilidade para que a Universidade do 
Porto possa ainda aumentar e melhorar as suas mobilidades. 
 Ainda a nível político é necessário ter em conta a cidade onde a Universidade do 
Porto se insere e como as diversas políticas da cidade acabam por ter impacto na 
Universidade. Relativamente ao turismo, a Associação de Turismo do Porto, em 
conjunto com outras instituições, tem apostado cada vez mais no turismo de negócios, 
essencialmente através da meeting industry. Esta aposta pretende sobretudo mostrar 
como a cidade possui diversas infraestruturas para congressos e reuniões trabalho, sendo 
o maior exemplo o Centro de Congressos da Alfândega, que ganhou recentemente um 
prémio de melhor centro de congressos da Europa. O aumento deste tipo de turismo nos 
últimos anos tem-se tornado numa aposta claramente vencedora, prova disso é o 
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aumento de reuniões internacionais que têm acontecido no Porto e são valorizadas no 
ranking do ICCA. 
 
Fatores económicos: 
 A crise económica vivida em Portugal e internacionalmente tem tido um grande 
impacto para os estudantes, famílias, profissionais, empresas, instituições do ensino 
superior e governos. O aumento do desemprego, a diminuição do rendimento disponível 
e a deterioração do tecido empresarial além de afetarem as famílias e as empresas 
afetam também as instituições do ensino superior.  
 Tendo em conta a situação financeira do país e a diminuição/corte dos apoios 
públicos, a Universidade do Porto tem de conseguir gerar receitas próprias, como 
complemento ao financiamento público, e ainda arranjar fontes alternativas, tais como, 
programas da UE no âmbito da I&D e de cooperação do ensino superior, QREN, 
Erasmus +, etc.  
 Por outro lado, o turismo tem sido um setor com uma maior importância para o 
país a nível económico, como tal, no Plano Estratégico Nacional de Turismo para 2013-
2015 o turismo de negócios é um dos produtos turísticos em destaque. Pretende-se então 
a este nível qualificar infraestruturas e estruturas de suporte, no reforço da captação 
proactiva de eventos e no desenvolvimento criativo de ofertas que contribuam para 
proporcionar experiências memoráveis aos participantes. Reforçando esta aposta e, 
segundo a Associação de turismo do Porto e Norte, a revitalização da promoção e 
comercialização dirigida ao turismo de negócios assume uma importância estratégica, 
não só pelo potencial que este segmento representa, mas também pelo impacto que este 
tipo de turismo pode ter no estímulo da procura do destino na chamada época média e 
baixa e no combate ao turismo sazonal. 
 
Fatores sociais 
 As famílias, empresas e instituições do ensino superior têm vindo a ser 
impactadas pela crise económica que se vive no país e na Europa. O desemprego 
continua com valores elevados e o rendimento disponível das famílias tem vindo a 
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diminuir, para além disso o abandono do ensino superior por razões financeiras continua 
a ser um problema grave.  
 Com objetivo de diminuir o abandono escolar no ensino superior, o risco de 
desemprego jovem e da população adulta devido à falta de skills, a União Europeia tem 
lançado diversas iniciativas, nomeadamente, o programa Erasmus +. Este programa 
pretende apoiar os esforços dos países do programa no sentido de utilizarem o potencial 
do talento e do capital humano e social da Europa de forma eficiente, confirmando em 
simultâneo o princípio da aprendizagem ao longo da vida mediante a ligação do apoio à 
aprendizagem formal, não-formal e informal nos domínios da educação, da formação e 
da juventude. Este programa tem permitido uma experiência gratificante a nível 
académico e profissional, o contacto com novas culturas e novos métodos de trabalho e 
acima de tudo alargar de horizontes a muitos jovens. 
 Portugal e a Europa enfrentam também um fenómeno social de envelhecimento 
da população. Conforme o Eurostat, entre 2013 e 2060 espera-se uma quebra de 39,4% 
no número de jovens em Portugal e 0,8% na Europa, e um aumento da população idosa 
de 38,1% em Portugal e 59,1% na Europa. Este fenómeno tem levado, por um lado, à 
diminuição do número de jovens que todos anos ingressam na Universidade, e por outro 
lado, implica que sejam adotadas um conjunto de políticas que privilegiem a 
aprendizagem ao longo da vida. Este tipo de aprendizagem visa adquirir e/ou melhorar 
competências, aptidões e conhecimentos com objetivo de promover uma cidadania ativa 
e fomentar a empregabilidade. 
 Relativamente a fatores sociais com impacto no turismo, Portugal é visto como 
um país de pessoas hospitaleiras e acolhedores, flexíveis e tolerantes à diferença, 
extrovertidas e abertas ao turismo. 
 
Fatores tecnológicos: 
 A Universidade do Porto tem feito um grande esforço no sentido de melhorar as 
tecnologias de informação, em particular, o sistema de informação (SIGARRA) e o 
acesso a documentação científica e cultural. 
 46 
 
 Em conjunto com outras estruturas da Universidade do Porto, tais como, a UPIN 
e a UPTEC, a Universidade tem apostado fortemente na transferência de tecnologia e na 
valorização dos resultados de investigação a nível nacional e internacional. A U. Porto é 
também um local de inovação e tecnologia através da UPTEC onde alberga cerca de 
196 empresas de cariz tecnológico, científico e criativo e ainda 30 centros de inovação 
em diversas áreas do saber. 
 Relativamente ao turismo, a crescente importância da internet como canal de 
comunicação, informação e comercialização permite a disponibilização de mais e 
melhor informação e um maior controlo e comparação dos preços e dos produtos por 
parte dos turistas. 
 
Fatores ambientais: 
 A Universidade do Porto tem todos os seus polos na cidade do Porto, uma 
localização privilegiada quer dentro do país quer para a Europa. O Porto é a segunda 
maior cidade em Portugal e está atualmente ligada com mais de 70 destinos mundiais, 
através do aeroporto Sá Carneiro a 11 km da cidade, o que favorece bastante o turismo. 
A cidade disponibiliza uma rede de acessibilidades moderna e em expansão, com 
diversos meios de transporte disponíveis de/para a cidade e dentro da cidade. 
 Relativamente ao clima, está presente um temperado marítimo com um verão 
ameno, com temperaturas entre os 15ºC e os 25ºC, podendo ocasionalmente atingir os 
35ºC entre julho e setembro, e um outono e inverno tipicamente ventosos, chuvosos e 
frescos com temperaturas habituais entre os 5ºC e os 14ºC. 
  
Fatores legais:  
 Tendo em conta as diferenças existentes entre os diversos sistemas de educação 
na Europa era complicado obter o reconhecimento de qualificações ou até candidatar-se 
a um curso noutro país. Assim, em 1999 arrancou oficialmente o Processo de Bolonha 
com o objetivo principal de construir um espaço europeu de ensino superior 
globalmente harmonizado.  
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 Desde que foi implementado o Processo de Bolonha introduziu um sistema de 
três ciclos - licenciaturas, mestrados e doutoramentos -, reforçou a garantia da 
qualidade, facilitou o reconhecimento das qualificações e dos períodos de estudo e 
modernizou o sistema de educação e formação. Atualmente este diploma continua em 
vigor com os principais objetivos de mobilidade, empregabilidade e qualidade. 
 
 Todos estes fatores têm influência na Universidade e no mercado turístico sendo 
portanto necessário que sejam tomadas medidas para o que impacto seja positivo e não 
negativo.  
 
4.1.2 Análise Interna - Universidade do Porto 
 
 Na análise interna pretende-se dar a conhecer o funcionamento da Universidade 
do Porto, desde a sua história, os seus objetivos estratégicos, a importância da 
cooperação internacional e o turismo científico.  
 
4.1.2.1 História e Descrição 
 
 A Universidade do Porto (U. Porto) foi constituída a 22 de março de 1911, na 
sequência da implantação da república portuguesa, apesar das suas raízes remontarem 
ao século XVIII (Universidade do Porto, 2015f). Numa fase inicial apenas existiam 
duas faculdades - Ciências e Medicina -, mas durante o século XX foram criadas as 
restantes Faculdades - Engenharia, Letras e Farmácia (Universidade do Porto, 2015f).  
 Durante o Estado Novo, o crescimento da Universidade do Porto foi 
condicionado, havendo a extinção da Faculdade de Letras e a fundação da Faculdade de 
Economia. Após a revolução de 1974, foram criadas mais oito Faculdades - Instituto de 
Ciências Biomédicas Abel Salazar, Faculdade de Desporto, Faculdade de Psicologia e 
de Ciências da Educação, Faculdade de Arquitetura, Faculdade de Medicina Dentária, 
Faculdade de Ciências da Nutrição e da Alimentação, Faculdade de Belas Artes e 
Faculdade de Direito. Neste período foi ainda criada uma escola de pós-graduação - 
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Escola de Gestão do Porto -, atualmente Porto Business School (Universidade do Porto, 
2015f). 
 
Missão 
 "A Universidade do Porto tem por Missão a criação de conhecimento científico, 
cultural e artístico, a formação de nível superior fortemente ancorada na investigação, a 
valorização social e económica do conhecimento e a participação ativa no progresso das 
comunidades em que se insere." (Universidade do Porto, 2015d, p. 7) 
 
Visão 
 "A U. Porto será uma universidade de investigação, considerada uma referência 
nacional e internacional pela excelência das suas atividades, capaz de atrair estudantes, 
em particular de segundo e terceiro ciclos, docentes e investigadores de grande 
qualidade de todo o mundo e de realizar parcerias estratégicas com universidades de 
excelência, encontrando-se em 2020 entre as 100 melhores universidades a nível 
mundial." (Universidade do Porto, 2015d, p. 9) 
 
 Sendo a Universidade do Porto uma instituição de ensino, investigação e 
desenvolvimento e inovação, iremos ver agora de forma mais pormenorizada cada uma 
destas componentes. 
 Atualmente, o ensino na U. Porto está distribuído por três polos com catorze  
faculdades e uma business school. Estas instituições são ainda apoiadas por dezasseis 
bibliotecas e catorze museus (Universidade do Porto, 2014a). 
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Figura 7. - Composição do campus da Universidade do Porto 
 
Fonte: Universidade do Porto (2014a) 
 No ano de 2014 foram disponibilizados 678 cursos, dos quais 55% são 
formações contínuas, 21% mestrados (2º ciclo), 14% doutoramentos (3º ciclos), 5% 
licenciaturas (1º ciclo), 3% mestrados integrados e 2% especializações e estudos 
avançados. A U. Porto teve assim um total de 31352 estudantes inscritos, a maioria em 
mestrados integrados e licenciaturas (Universidade do Porto, 2014a). 
 Relativamente à investigação, as unidades científicas da Universidade são 
caracterizadas pela sua diversidade, abertura e inovação, entre as quais se podem 
encontrar alguns dos mais avançados e prestigiados centros de investigação e 
desenvolvimento (I&D). Os centros de I&D estão integrados nas faculdades da U. Porto 
ou em associações de interface em que participam, além da Universidade outras 
entidades públicas e privadas (Universidade do Porto, 2015d). Em 2014, existiam cerca 
de 51 unidades de investigação, dos quais 27 foram avaliados com "Muito Bom" e 15 
com "Bom", e 9 laboratório associados (Universidade do Porto, 2014a). 
 A I&D e a inovação caminham lado a lado na estratégia da Universidade do 
Porto, combinando elevados índices de produção científica com uma aposta na 
valorização das atividades de investigação. A Universidade colabora com investigadores 
e empresas aplicando a marca da U. Porto a descobertas e invenções reconhecidas 
 50 
 
internacionalmente. Para tal, a U. Porto Inovação apoia toda a cadeia de I&D e inovação 
desempenhando ainda um importante papel na relação entre a Universidade e as 
empresas (Universidade do Porto, 2015b).  
 A Universidade é também centro da inovação através do Parque de Ciências e 
Tecnologia da U. Porto (UPTEC), onde é oferecido um ambiente favorável à inovação e 
à criação de empresas sustentáveis, concentrando um conjunto de startups e centros de 
inovação privados em torno da Universidade. A UPTEC está organizada em 4 polos: 
polo tecnológico, polo das indústrias criativas, polo do mar e polo da biotecnologia 
(Universidade do Porto, 2015b). 
 Relativamente à inovação e empreendedorismo, em 2014 estavam ativas 154 
patentes nacionais e internacionais e 21 tecnologias ativas e existirem 227 
comunicações de invenções. Na UPTEC estavam presentes 196 empresas e projetos 
empresariais que geraram mais de 1763 postos de trabalho (Universidade do Porto, 
2014a). 
 
4.1.2.2 Cooperação Internacional 
 
 A cooperação internacional ocupa um lugar bastante relevante dentro de toda a 
estratégia da Universidade do Porto.  
 O papel da U. Porto a este nível passa por criar oportunidades de mobilidade 
para estudantes, docentes e investigadores e por lançar plataformas colaborativas no 
campo do ensino e da investigação científica, promovendo assim o diálogo com 
Universidades de todo o mundo (Universidade do Porto, 2015a). Para além disso, a 
Universidade está presente em vários projetos destinados ao apoio à mobilidade no 
Ensino Superior e ao lançamento de programas de cooperação ao nível do ensino, 
investigação e desenvolvimento tecnológico. Estas atividades são desenvolvidas no 
âmbito das redes internacionais a que a U. Porto pertence, nomeadamente, AULP 
(Associação de Universidades de Língua Portuguesa), EUA (European University 
Association), TII (The European Association for the Transfer of Technologies, 
Innovation and Industrial Information), entre outras (Universidade do Porto, 2015a). 
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 Por estes motivos, a Universidade do Porto é considerada um parceiro 
estratégico relevante no contexto da cooperação internacional. Ao longo dos últimos 
anos têm aumentado os programas de formação lecionados em conjunto com outras 
Universidades parceiras e ainda os acordos com instituições europeias e latino-
americanas para a atribuição de graus conjuntos/duplos diplomas e doutoramento em 
regime de cotutela (Universidade do Porto, 2015b). 
 
Figura 8. - Indicadores da cooperação internacional da U. Porto 
 
Fonte: Universidade do Porto (2014a), valores relativos ao ano letivo 2013/2014 
 
 A Universidade é agora considerada um polo de atração de estudantes, 
professores e investigadores oriundos de mais de 100 países. Nos últimos 5 anos a 
comunidade estudantil internacional praticamente duplicou e as mobilidades de 
investigadores, professores e pessoal não-docente completam um fenómeno sem 
paralelo entre as instituições do ensino superior (Universidade do Porto, 2015c).  
 No ano letivo de 2013/2014, a Universidade do Porto recebeu cerca de 1789 
estudantes e 111 docentes em mobilidade, só possível através dos acordos de parceria 
internacionais. É de referir ainda que 5% dos estudantes inscritos na U. Porto são 
estrangeiros e 4% dos docentes e investigadores são estrangeiros (Universidade do 
Porto, 2014a). 
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Figura 9. - Mobilidade e população estrangeira na U. Porto 
 
Fonte: Universidade do Porto (2014a), valores relativos ao ano letivo 2013/2014 
 
 A Universidade garante um acompanhamento continuado aos membros 
internacionais de forma a colmatar qualquer dificuldade que exista, quer na integração, 
quer durante a estadia. Esta é uma forma de se fazer jus à hospitalidade que caracteriza 
os portugueses e ainda uma forma de usufruir em pleno do que é pertencer à 
Universidade do Porto.  
 Diversas estruturas externas (Câmara Municipal do Porto, ESN, entre outras) 
trabalham em conjunto com a Universidade de forma a proporcionar a todos os 
estudantes, professores, investigadores e pessoal não docente uma experiência única 
dentro da cidade do Porto, através de atividades culturais, de integração e de convívio. 
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4.1.2.3 Objetivos Estratégicos (2011-2015) 
 
 A Universidade do Porto no seu Plano Estratégico para 2011-2015 definiu três 
grandes pilares estratégicos tendo em conta a sua visão. São eles: a investigação, a 
formação e o desenvolvimento económico e social da região do Porto e do país 
(Universidade do Porto, 2015e). 
 Na investigação a U. Porto pretende afirmar-se como uma Universidade de 
investigação, aumentando a qualidade e a quantidade dos trabalhos de investigação. 
Para conseguir alcançar este objetivo cabe à Universidade definir áreas estratégicas, 
promover a articulação entre as unidades de investigação, fomentar o acesso às redes de 
investigação, atrair e reter melhores investigadores, estimular a integração entre a 
investigação e a formação, melhorar o financiamento da investigação e aumentar a 
visibilidade da investigação realizada (Universidade do Porto, 2015e).  
 Ao nível da formação o objetivo passa por melhorar continuamente a qualidade 
nos vários níveis de formação da U. Porto, segundo padrões internacionais de aferição. 
As capacidades a serem desenvolvidas a este nível deverão ser promover a 
interdisciplinaridade, atrair e reter mais e melhores estudantes, garantir conteúdos 
científico-pedagógicos adequados, atrair, reter e formar melhores docentes e promover o 
ensino à distância (Universidade do Porto, 2015e). 
 Por fim e relativamente ao desenvolvimento económico e social da região e do 
país, o objetivo da Universidade passa por participar ativamente neste desenvolvimento 
promovendo a partilha de conhecimento e estimulando a investigação com potencial de 
valorização económica. Para tal, pretende-se promover o empreendedorismo social e o 
voluntariado, promover parcerias estratégicas para financiamento de empresas de base 
tecnológica e promover a divulgação científica, cultural e artística (Universidade do 
Porto, 2015e).  
 
4.1.2.4 Públicos-alvo  
 
 A Universidade do Porto tem a seu cargo diversos públicos, cada um deles 
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diferente e com necessidades específicas. Tendo em conta o Plano Estratégico e 
Grandes Linhas de Ação da Universidade do Porto, foram definidos os seguintes 
públicos-alvo: 
Figura 10. - Públicos-alvo da Universidade do Porto 
 
Fonte: Elaboração própria com base em Universidade do Porto (2015e) 
 Desde cedo que a Universidade procura os melhores estudantes para ingressarem 
nas diferentes unidades orgânicas, assim sendo os estudantes pré-universitários são um 
público para o qual a Universidade do Porto trabalha cada vez mais.   
 A Universidade Júnior é um dos grandes projetos a este nível, onde os 
estudantes do 5º ao 11º podem ter umas férias diferentes estando em contacto com o 
ensino superior e com as diferentes faculdades. Esta é uma forma diferente de dar a 
conhecer a Universidade tentando assim que no futuro estes jovens procurem a U. Porto 
para os seus estudos superiores. Tem havido também um esforço na melhoria da 
comunicação com este público de forma a que a escolha do ensino superior seja feita de 
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uma forma mais segura e informada, nomeadamente, através de visitas a algumas 
escolas secundárias. 
 A partir do momento em que os estudantes nacionais e internacionais chegam à 
Universidade do Porto, que se pretende que o seu acolhimento seja feito da melhor 
forma, não só através das diversas estruturas orgânicas mas também a nível central. A 
U. Porto disponibiliza diversos guias para ajudarem os estudantes na sua integração, 
dando-lhes diversas informações sobre o ano letivo, bolsas de estudo, alojamento, 
alimentação, mobilidade, desporto, etc. Apesar do acolhimento dos estudantes nacionais 
e internacionais ser feito de uma forma diferente, o objetivo da Universidade para 
ambos é o mesmo, ou seja, pretende-se que estes estudantes tenham uma boa 
experiência na Universidade para que no futuro se tornem embaixadores da mesma e a 
recomendem a outros. 
  A Universidade tenta também ter uma relação bastante próxima com os alumni 
continuando a apoiar os estudantes após o término do seu curso. Este apoio passa pela 
ajuda na procura de emprego, exploração de novas ideias e novos negócios, procura de 
novas formações, etc. A comunidade alumni conta com cerca de 85 mil diplomados que 
estão em contacto com a Universidade e que se tão também embaixadores da mesma 
pela mundo. 
 Os docentes e investigadores são também uma peça fundamental na 
Universidade dado que permitem o desenvolvimento dos estudantes e ainda a qualidade 
na formação. O trabalho dos docentes é feito não só na sala de aula mas também ao 
nível da investigação académica e científica nas suas áreas de especialidade. A U. Porto 
que conta com 2300 docentes e investigadores, pretende cada vez mais atrair melhores 
docentes e investigadores nacionais e internacionais garantindo assim uma melhoria na 
qualidade da sua formação.  
 O staff não docente representa um conjunto de funcionário técnicos e 
administrativos que asseguram a operacionalidade da estrutura da Universidade 
apoiando toda a comunidade envolvente. A U. Porto conta atualmente com cerca de 
1700 funcionários nas suas diferentes estruturas orgânicas. 
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 Tendo em conta a importância da investigação, do desenvolvimento e da 
inovação na estratégia da U. Porto cada vez mais são criadas estruturas que permitem o 
desenvolvimento destas atividades como é o caso da UPTEC e dos diversos laboratórios 
que apoiam a Universidade. Estas estruturas e os serviços prestados pelas mesmas 
garantem aos empreendedores um maior apoio no desenvolvimento dos seus produtos. 
Atualmente, o Parque de Ciência e Tecnologia conta com cerca de 192 empresas e 
projetos empresariais. 
 As empresas exercem também um papel relevante para a Universidade, tendo 
em conta que este tipo de parcerias permite não só o desenvolvimento das empresas e da 
Universidade mas também da região. A Universidade pode colaborar com as empresas 
não só no apoio à busca de talento e recrutamento mas também na criação de inovações 
e tecnologia. 
 
4.1.2.5 Turismo Científico 
 
 A Universidade do Porto prepara para os seus públicos-alvo diversos eventos e 
atividades com objetivo de criar uma relação de proximidade à Universidade e à cidade 
do Porto.  
 Estes eventos são organizados em conjunto com as estruturas orgânicas da 
Universidade, alguns departamentos da Câmara Municipal do Porto e ainda instituições 
como o Erasmus Students Network.  
 Os estudantes, de forma genérica, são o público principal das atividades 
planeadas pela U. Porto. Contudo, recentemente tem havido a necessidade de adequar 
essas ações – viagens turísticas, formações e jantares multiculturais – às idades e ciclos 
de estudo dos participantes. 
 Para além das iniciativas referidas anteriormente, a U. Porto organiza também 
uma semana para o staff técnico internacional.  
  A U. Porto Interweek realizou-se de 29 de junho a 3 de julho de 2015. Durante 
cinco dias diversas pessoas do staff técnico de ensino superior tiveram a oportunidade 
de trocar experiências e boas práticas. Esta iniciativa contou com diversas apresentações 
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e workshops sobre mobilidade, visitas a algumas faculdades e ao Parque de Ciência e 
Tecnologia (UPTEC) e ainda uma componente social que incluiu visitas turísticas à 
cidade do Porto.  
 A comunicação desta semana foi feita através de marketing direto, tendo sido 
enviados emails para as diferentes Universidades com quem a Universidade do Porto 
mantém parcerias. A participação neste programa implicou um valor de 550€ que 
incluía 6 noites num quarto individual num hotel no centro da cidade com pequeno 
almoço, 5 almoços, cartão andante, kit de boas vindas, coffee-breaks, programa social, 
jantar multicultural e certificado de presença. 
 
Figura 11. - Brochura U. Porto Interweek 2015 
 
Fonte: Departamento de Relações Internacionais da Universidade do Porto 
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 De forma a garantir uma maior compreensão desta temática foram realizadas 
entrevistas ao Departamento de Relações Internacionais e Alumni da Universidade do 
Porto e à responsável pelo polo tecnológico do Parque de Ciência e Tecnologia da 
Universidade do Porto. 
 Das entrevistas foram retiradas as seguintes notas:   
 O modelo atual de visitas à Universidade é regular, personalizado e aberto a 
qualquer pessoa interessada em conhecer a U. Porto, nomeadamente, docentes, 
não docentes, investigadores, estudantes de doutoramento, entre outros; 
 Os contactos para visitas são feitos durante todo o ano, para diversos 
departamentos/equipas da Universidade, com pedidos bastantes heterogéneos e 
muitas vezes em cima da hora; 
 As equipas das diversas estruturas da Universidade que dão apoio a estas visitas 
são pequenas e acumulam outro tipo de funções; 
 Um número de visitas demasiado grande põe em causa o normal funcionamento 
das diferentes estruturas e pode ainda levar a que alguns espaços deixem de estar 
disponíveis para visitas; 
 O passa-a-palavra tem sido a melhor forma de comunicação para dar a conhecer 
Universidade do Porto no estrangeiro; 
 Não existe comunicação ativa e contínua destas iniciativas; 
 Existem diversas parcerias estabelecidas com instituições públicas e privadas 
ligadas à Câmara Municipal do Porto, ao turismo e aos estudantes. 
  
 Estas notas permitiram que o novo serviço proposto fosse o mais adequado 
possível à realidade da Universidade e dos que a visitam. 
 
4.1.3 Análise SWOT e Opções Estratégicas 
 
 Como resultado da auditoria aos fatores externos e internos foi elaborada uma  
análise às forças, fraquezas, oportunidades e ameaças com objetivo de definir as 
principais estratégias a serem seguidas ao nível do turismo científico na Universidade 
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do Porto. A análise externa ajuda a definir as oportunidades e ameaças criadas pelo 
ambiente e as forças e fraquezas da empresa são definidas consoante a análise interna 
(Middleton et al., 2009). Assim, segundo Middleton et al. (2009) o plano estratégico 
deverá garantir que a empresa junta as suas capacidades às oportunidades encontradas e 
tenta minimizar as ameaças. 
 Após a definição das forças, fraquezas, oportunidades e ameaças do projeto é 
importante estruturar essa análise numa matriz de TOWS, ou seja, cada quadrado da 
matriz será usado para identificar opções que abordam diferentes combinações das 
forças e fraquezas e das oportunidades e ameaças. Desta matriz deverão sair as 
estratégias de TOWS que vão ser alinhadas com os objetivos estratégicos. 
 
4.1.3.1 Análise SWOT da Universidade do Porto 
 
 Esta primeira análise SWOT foca as forças, fraquezas, oportunidades e ameaças 
da Universidade do Porto e do turismo científico na Universidade, tendo como 
principais fontes: a análise SWOT realizada na Universidade do Porto (2015e), 
entrevistas aos elementos da Universidade do Porto e à diretora do Porto Convention 
Bureau. 
 
Forças  
1. Abrangência e dimensão da U. Porto;  
2. Boa reputação e prestígio tanto na Região como no País e no estrangeiro;  
3. Qualidade do corpo docente;  
4. Tendência crescente do número de publicações científicas e da capacidade de 
atração de jovens doutorandos;  
5. Boa qualidade das infraestruturas, instalações e equipamentos, nomeadamente, 
faculdades, laboratórios e centros de inovação;  
6. Rede I&D sólida e consolidada, com elevado potencial de crescimento e com 
excelentes resultados em diversas áreas;  
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7. Papel relevante da I&D da U. Porto no meio empresarial;  
8. Aposta forte na transferência de tecnologia e na valorização dos resultados da 
investigação; 
9. Inserção crescente em redes globais de excelência científica, simplificando-se a 
transferência dos resultados da investigação a nível transnacional; 
10. Ambiente académico tranquilo com crescente integração de estudantes, docentes 
e investigadores internacionais; 
11. Capacidade de integrar diversas culturas, por exemplo, através do evento: U. 
Porto: Outra era a vez… Multilinguismo e Multiculturalismo;  
12. Elevado número de atividades culturais dentro e fora da Universidade, 
principalmente direcionadas para estudantes de mobilidade do 1ºciclo; 
13. Parcerias estratégicas com instituições externas à Universidade que permitem 
enriquecer a experiência da mobilidade, por exemplo, com a Câmara Municipal 
do Porto, Exchange Students Network, entre outros. 
 
Fraquezas 
1. Alinhamento insuficiente entre os objetivos estratégicos da U. Porto e os das 
Faculdades;  
2. Discrepâncias internas ao nível da qualidade das unidades de I&D (em termos de 
padrões internacionais);  
3. Fragmentação excessiva das unidades de I&D, deteriorando os desejáveis 
ganhos de aglomeração;  
4. Escassez de fundos, a nível da Reitoria, para promover uma política de I&D a 
longo prazo;  
5. Insuficiente comunicação das vantagens da Universidade a nível internacional; 
6. Oferta limitada de atividades de formação em parceria com Universidades de 
renome internacional;  
7. Oferta limitada de programas em Inglês; 
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8. Disponibilidade insuficiente de acomodações de qualidade para investigadores, 
docentes e estudantes;  
9. Insuficiente desenvolvimento de políticas com vista a promover a mobilidade 
dos investigadores de topo; 
10. Insuficiente projeção internacional dos docentes e investigadores da 
Universidade do Porto; 
11. Pedidos de visitas de curta duração são muitas vezes feitos em cima da hora e 
impactam o trabalho das equipas e de algumas estruturas da Universidade; 
12. Equipas que organizam e acompanham as visitas são pequenas e acumulam 
outro tipo de funções. 
 
Oportunidades 
1. Emergência de uma cultura de inovação impulsionada pela “Estratégia de 
Lisboa”; 
2. Disponibilidade de fontes alternativas de financiamento ao Orçamento de Estado 
(ex.: os programas da UE no âmbito da investigação e inovação e de cooperação 
no Ensino Superior, QREN);  
3. Aumento da procura de formação de ensino superior em países Lusófonos e 
Latino-Americanos; 
4. Elevado número de estudantes dos países menos desenvolvidos que pretendem 
estudar no Ensino Superior sem oferta local suficiente. 
5. Dimensão e o prestígio dos Alumni da U. Porto;  
6. Processo de Bolonha - mobilidade de estudantes/docentes/staff, mobilidade de 
emprego - pode impulsionar o turismo científico;  
7. Aumento de pedidos de visitas de curta duração de docentes, investigadores e 
staff à U. Porto;  
8. Consórcio da Universidade do Norte que une a Universidade do Porto, a 
Universidade do Minho e a Universidade de Trás-os-Montes; 
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9. Tendência de clusterização de determinadas atividades na Região Norte, 
reforçando-se as economias de rede e de aglomeração e a articulação entre o 
Sistema Científico Tecnológico Nacional e a rede empresarial. 
 
Ameaças 
1. Impacto da crise económica internacional, particularmente em Portugal; 
2. Expectável diminuição dos apoios públicos, decorrentes da redução dos Fundos 
Estruturais; 
3. Forte concorrência de outras Universidades situadas em grandes economias 
emergentes, detentoras de condições privilegiadas em termos de centralidade, 
custos e capital humano, principalmente ao nível do segundo e terceiro ciclos;  
4. Perda de pessoal docente altamente qualificado, atraído pelas condições 
oferecidas em universidades de prestígio.  
 
4.1.3.2 Análise SWOT da cidade do Porto 
 
 É também importante analisar o contexto em que a Universidade do Porto se 
insere, nomeadamente, a sua cidade. Como tal são também analisadas as forças, 
fraquezas, oportunidades e ameaças da cidade do Porto, tendo como fontes a entrevista 
à diretora do Porto Convention Bureau e ainda Turismo de Portugal (2013), Turismo de 
Portugal (2015b) e Porto Convention Bureau (2014). 
 
Forças  
1. Parcerias estratégicas com instituições externas à Universidade que permitem 
enriquecer a experiência da mobilidade, por exemplo, com a Câmara Municipal 
do Porto, Exchange Students Network, entre outros; 
2. Riqueza de recursos endógenos enquanto fatores estratégicos de diferenciação, 
com dimensão nacional e internacional (ex. vinhos); 
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3. Vasto e rico património histórico-cultural e arqueológico; 
4. Cultura popular manifestada na boa hospitalidade, no artesanato e em eventos de 
carácter tradicional; 
5. Boas acessibilidades inter-regionais Norte/Sul e ainda elevada capacidade do 
aeroporto internacional Francisco Sá Carneiro; 
6. Aumento do número de alojamentos (hotéis, pousadas, aldeamentos e 
apartamentos). 
 
Fraquezas 
1. Incapacidade de fixação de visitantes na Região do Porto e Norte (refletindo-se 
nas baixas taxas de ocupação e estadias médias); 
2. Necessidade de recursos humanos qualificados no setor turístico, tendo 
implicações a vários níveis, designadamente, na engenharia e conceção do 
produto turístico, na prestação de serviços de informação turística, hotelaria e 
restauração; 
3. Dificuldades de coordenação entre os vários agentes que operam no mercado 
turístico. 
 
Oportunidades 
1. Tendência de clusterização de determinadas atividades na Região Norte, 
reforçando-se as economias de rede e de aglomeração e a articulação entre o 
Sistema Científico Tecnológico Nacional e a rede empresarial;  
2. Estratégia de desenvolvimento da Região do Norte (Região Norte 2015), 
incluindo o potencial processo de regionalização; 
3. Aposta da Associação de Turismo do Porto e da Região Norte no turismo de 
negócios; 
4. Acréscimo de competitividade do negócio turístico na região decorrente do 
crescimento da oferta de viagens low-cost; 
5. Terminal de Cruzeiros Turísticos. 
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Ameaças 
1. Impacto da crise económica internacional, particularmente em Portugal; 
2. Possibilidade de diminuição de fundos governamentais e europeus de apoio ao 
turismo e à região Norte. 
 
 Acima de tudo pretende-se que as forças e as oportunidades da cidade possam 
ser aproveitadas da melhor forma pela Universidade para que a visita possa ser ainda 
mais completa. 
 
4.1.3.3 Matriz TOWS e Opções Estratégicas 
 
 A matriz TOWS permite-nos cruzar as forças, fraquezas, oportunidades e 
ameaças com a finalidade de fundamentar a proposta estratégica.  
 As estratégias apresentadas na matriz de TOWS foram depois alocadas aos 
objetivos estratégicos definidos pela Universidade do Porto. 
  
Quadro 8. - Matriz de TOWS 
Estratégias SO Estratégia WO 
1. Criar programas de curta duração para 
docentes, investigadores e staff que 
mostrem o que de melhor se faz na U. 
Porto (S5,O7); 
2. Utilizar fontes alternativas de 
financiamento para atrair docentes, 
investigadores e staff para programas de 
curta e de longa duração na U. Porto 
(S2,02); 
3. Aproveitar o programa Erasmus+ para 
1. Aumentar a projeção internacional de 
docentes e investigadores da U. Porto 
através do incentivo à mobilidade 
(W10,O6); 
2. Potencializar os pedidos de visitas de 
curta duração através da criação de uma 
equipa responsável por criar, desenvolver 
e divulgar os programas de curta duração 
na U. Porto (W2,O7). 
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atrair mais e melhores docentes, 
investigadores e staff para a U. Porto 
(S2,06). 
Estratégias ST Estratégias WT 
1.Mostrar que apesar do contexto 
económico desfavorável é possível 
experienciar a U.Porto e a cidade do Porto 
devido às parcerias externas (S13,T1). 
1. Divulgar internacionalmente as 
características únicas da U. Porto e da 
cidade com objetivo de diferenciar da 
concorrência (W5,T3); 
2. Aproveitar as visitas de curta duração 
para projetar os docentes e investigadores 
da U. Porto ao nível internacional de uma 
forma mais económica (W10,T1) 
Fonte: Elaboração própria 
 Os objetivos estratégicos da Universidade do Porto para o período de 2011-2015 
estão dispostos no Plano Estratégico e Grandes Linhas de Ação da U. Porto. Para esta 
secção foram escolhidos aqueles que mais se enquadram no projeto, nomeadamente, 1. 
Atrair e reter os melhores investigadores e docentes; 2. Aumentar a visibilidade da 
I&D+i desenvolvido na U. Porto e 3. Promover a divulgação científica, cultural e 
artística da Universidade. 
 No quadro 9. foram alocadas as estratégias da matriz de TOWS aos objetivos 
estratégicos definidos anteriormente. 
 
Quadro 9. - Objetivos estratégicos e estratégias de TOWS 
 Objetivos Estratégicos  Estratégias TOWS 
1. Atrair e reter os melhores 
investigadores e docentes 
SO1: Criar programas de curta duração para 
docentes, investigadores e staff que mostrem o 
que de melhor se faz na U. Porto; 
SO2: Utilizar fontes alternativas de financiamento 
para atrair docentes, investigadores e staff para 
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programas de curta e de longa duração na U. 
Porto; 
SO3: Aproveitar o programa Erasmus+ para atrair 
mais e melhores docentes, investigadores e staff 
para a U. Porto. 
2. Aumentar a visibilidade da 
I&D+i desenvolvido na U. Porto 
WO1: Aumentar a projeção internacional de 
docentes e investigadores da U. Porto através do 
incentivo à mobilidade; 
WT2: Aproveitar as visitas de curta duração para 
projetar os docentes e investigadores da U. Porto 
ao nível internacional de uma forma mais 
económica. 
3. Promover a divulgação 
científica, cultural e artística da 
Universidade 
WO2: Potencializar os pedidos de visitas de curta 
duração através da criação de uma equipa 
responsável por criar, desenvolver e divulgar os 
programas de curta duração na U. Porto; 
WT1: Divulgar internacionalmente as 
características únicas da U. Porto e da cidade com 
objetivo de diferenciar da concorrência; 
ST1: Mostrar que apesar do contexto económico 
desfavorável é possível experienciar a U.Porto e a 
cidade do Porto devido às parcerias externas. 
  
 Para atingir estes objetivos estratégicos a Universidade do Porto vai ter como 
base duas direções estratégicas. Por um lado, consolidar a sua posição no mercado 
continuando a divulgar o que de melhor a Universidade do Porto tem e, por outro lado, 
desenvolver um novo serviço para os mercados onde já está presente de modo a 
promover a vinda de docentes, investigadores e staff internacional para a Universidade.        
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Objetivos estratégicos 
de marketing do 
turismo cientifico 
Objetivos estratégicos 
da U. Porto 
Atrair e reter 
investigadores e 
docentes 
Alargar o leque 
de serviços ao 
nível turismo 
científico  
Aumentar a 
visibilidade da 
I&D+i 
desenvolvida  
Potenciar parcerias 
internacionais com 
Universidades e C. 
de Investigação 
Promover a 
divulgação 
cientifica, cultural e 
artística 
Divulgar o U. 
Porto Xperience, a 
Universidade e os 
seus projetos 
 Pretende-se que este novo serviço, apresentado mais à frente, se diferencie do 
que é feito ao nível do turismo científico em Portugal e no estrangeiro e que contribua 
para a diferenciação da Universidade e da cidade do Porto. 
 
4.2 Objetivos estratégicos de marketing  
 
 Após a análise situacional devem ser definidos os objetivos estratégicos de 
marketing a serem alcançados durante o período a que o plano de marketing diz respeito 
(Philip Kotler e Keller, 2012). Estes objetivos devem ser específicos quer quanto à 
dimensão quer quanto ao prazo, sempre que possível quantitativos, realistas e ainda  
consistentes com a estratégia da empresa (Philip Kotler e Keller, 2012). 
 Com base na seção anterior foram definidos os seguintes objetivos de marketing 
relativamente ao turismo científico:  
Figura 12. - Objetivos estratégicos da U. Porto e do turismo científico 
 
  
 
 
 
Fonte: Elaboração própria 
 1. Alargar o leque de serviços prestados ao nível do turismo científico: o número 
de visitas de curta duração à Universidade do Porto tem vindo a aumentar de forma 
exponencial, sentindo-se cada vez mais a necessidade de fazer com que estes momentos 
sejam mais estruturados para que seja possível potenciar ao máximo a vinda de 
docentes, investigadores e staff técnico; 
 2. Potenciar parcerias internacionais com Universidades e Centros de 
Investigação: existe cada vez mais necessidade da Universidade do Porto se dar a 
conhecer a nível internacional e criar protocolos de mobilidade para estudantes, 
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docentes, investigadores e staff técnico. Estas parcerias também são uma forma de dar 
visibilidade aos projetos de I&D+i desenvolvidos; 
 3. Dar a conhecer a Universidade do Porto, os seus projetos e o contexto em que 
se insere: é importante que os serviços e projetos da U. Porto sejam cada vez mais 
reconhecidos a nível internacional para que mais pessoas possam vir estudar, investigar, 
ensinar ou trabalhar para a Universidade. As facilidades da cidade são também uma 
forma de melhorar a experiência proporcionada pela Universidade. 
  
4.3 Segmentação, targeting e posicionamento 
 
 A segmentação, o targeting e o posicionamento são os três passos fundamentais 
para a identificação e escolha dos segmentos alvo para o desenvolvimento de produtos e 
serviços adaptados a esse segmento (Kotler et al., 2006).  
 A segmentação consiste em dividir um mercado em diversos grupos distintos 
para os quais pode ser necessário diferentes produtos/serviços. Para Kolb (2006), o 
marketing turístico para cidades deverá incorporar estes diversos tipos de segmentação 
para fazer uma correta seleção dos mercados.  
 Depois da segmentação revelar as oportunidades existentes nos diferentes 
segmentos é necessário avaliar a atratividade de cada segmento e a escolha de um ou 
mais (Kotler et al., 2006). Este segundo passo chama-se targeting.  
 Após a escolha dos segmentos de mercado a atingir, a empresa tem de decidir 
qual a posição que quer ocupar nesses mercados. O posicionamento é o lugar que o 
produto/serviço ocupa na mente dos consumidores (Kotler et al., 2006).   
  
 Relativamente à Universidade do Porto, é possível ver na figura 13 os públicos-
alvo que estão em contacto direto com a Universidade. Pretende-se agora definir qual ou 
quais destes segmentos iremos atingir com vista a desenvolver o turismo científico na 
Universidade do Porto.  
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Figura 13. - Segmentos-alvo da U.Porto vs. Segmentos-alvo do turismo científico 
na U. Porto 
 
Fonte: Elaboração própria 
 Tendo em conta a dimensão e heterogeneidade entre os diversos segmentos não 
seria eficiente nem estratégico tentar chegar a todos. Como tal, os segmentos-alvo 
escolhidos são: os docentes, os investigadores e não docentes. Considerando que o 
objetivo deste plano é desenvolver uma estratégia de turismo científico, pretende-se 
atingir aqueles que, dentro do segmento acima, desejem desenvolver novos 
conhecimentos e práticas na sua área de formação, conhecer novas culturas e que 
gostem de viajar numa vertente profissional.  
 A escolha destes segmentos teve como base os objetivos da Universidade no que 
toca à investigação e à docência, nomeadamente, atrair e reter melhores investigadores, 
estimular a integração entre a investigação e a formação, aumentar a visibilidade da 
investigação realizada, atrair, reter e formar melhores docentes, entre outros. Outra das 
razões para esta escolha é o facto dos docentes e não docentes serem um público que 
está em grande contacto com os estudantes, o que permitirá exercer uma influência 
positiva, atraindo estudantes internacionais para a Universidade do Porto. Por fim, estes 
são segmentos com dimensão a nível nacional e internacional conforme mostra o quadro 
abaixo. 
 
• Estudantes pré-universitários 
• Estudantes da UP e internacionais 
• Alumni 
• Docentes 
• Investigadores 
• Não docentes 
• UPTEC e outras estruturas da UP 
• Empresas 
 
 
• Docentes 
 
• Investigadores 
 
• Não docentes 
 
Segmentos-alvo da U. Porto 
Segmentos-alvo do Turismo 
Científico na U. Porto 
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Quadro 10. - Docentes e pessoal não docente nas Instituições do Ensino Superior 
da União Europeia (UE27) 
 
Áustria 43 807 Itália 103 468 
Bélgica 28 579 Letónia 6 340 
Bulgária 20 648 Lituânia 13 926 
Croácia 16 319 Malta 1 386 
Chipre 2 669 Holanda 51 675 
República Checa 18 002 Polónia 102 621 
Dinamarca n/d Portugal 38 064 
Estónia n/d Roménia 29 746 
Finlândia  16 480 Eslováquia  13 080 
França 115 049 Eslovénia 7 214 
Alemanha 392 507 Espanha 153 364 
Grécia n/d Suécia 30 831 
Hungria 22 697 Reino Unido 139 758 
Irlanda n/d Luxemburgo n/d 
Total 1 368 230 
 
Fonte: Eurostat, dados relativos a 2011 
Quadro 11. - Investigadores nas Instituições do Ensino Superior da União 
Europeia (UE27) 
 
Áustria 29 039 Itália 77 085 
Bélgica 30 354 Letónia 5 048 
Bulgária 6 575 Lituânia 10 633 
Croácia 7 466 Luxemburgo 550 
Chipre 986 Malta 621 
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República Checa 19 419 Holanda 22 557 
Dinamarca 22 928 Polónia 70 592 
Estónia 4 485 Portugal 57 881 
Finlândia  21 450 Roménia 18 137 
França 105 508 Eslováquia  16 485 
Alemanha 215 474 Eslovénia 4 231 
Grécia 23 984 Espanha 125 130 
Hungria 18 395 Suécia 37 566 
Irlanda 11 900 Reino Unido 284 277 
Total 1 248 756 
Fonte: European Commission (2013), valores relativos ao ano de 2009 
 A Universidade do Porto posiciona-se atualmente como uma  "instituição de 
ensino e investigação científica de referência em Portugal" (Universidade do Porto, 
2015f). Esta é a mensagem que a Universidade pretende que esteja na mente dos seus 
clientes-alvo.   
 Ao longo dos últimos anos, e para que esta seja a posição na mente dos clientes 
da Universidade, têm sido feitos diversos investimentos: 
1. Qualificação do Recursos Humanos - 82,5% dos docentes e investigadores são 
doutorados e cerca de 88 docentes estiveram em mobilidade out (Universidade do 
Porto, 2014a); 
2. Infraestruturas de apoio - melhoria dos espaços de investigação e inovação, 
nomeadamente, os polos do Parque de Ciência e Tecnologia, e ainda a criação de 
espaços verdes e de lazer para a comunidade académica; 
3. Universidade internacional - existem cerca de 1541 estudantes internacionais 
inscritos e passaram pela Universidade 1728 estudantes em mobilidade in (Universidade 
do Porto, 2014a). 
 Todos estes investimentos têm permitido à Universidade aumentar o seu 
reconhecimento nacional e o facto de ser uma das mais escolhidas pelos alunos que 
terminam o ensino secundário conseguindo 96% das vagas preenchidas logo na 1ª fase é 
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a prova disso. O aumento de estudantes internacionais inscritos e estudantes, docentes e 
investigadores em mobilidade out é efeito do reconhecimento também internacional da 
Universidade do Porto. 
 A nível nacional, a Universidade do Porto é entendida como a melhor 
Universidade portuguesa. No entanto, a nível internacional, esta posição ainda não é 
muito clara na mente do consumidor. De forma a aumentar e consolidar o 
reconhecimento internacional da instituição têm sido feitos diversos investimentos para 
colocar a Universidade do Porto como uma das 100 melhores Universidades do Mundo 
até 2020. 
 O posicionamento deste projeto deve estar alinhado com o posicionamento da 
Universidade do Porto havendo assim coerência entre a Universidade e o serviço de 
turismo científico prestado pela mesma. Ou seja, pretende-se que este serviço represente 
a qualidade da Universidade do Porto.   
 
4.4 Marca U. Porto Xperience 
 
 A marca U. Porto tem crescido bastante nos últimos anos e atualmente é 
reconhecida a nível nacional e internacional.   
 
Figura 14. - Logótipo da marca U. Porto 
 
Fonte: Universidade do Porto (2014b) 
 
 São diversos os fatores que tem contribuído para o crescimento e divulgação da 
marca. Em Portugal, a Universidade tem apostado em mostrar a sua marca ainda no 
momento que os estudantes do ensino secundário ainda não escolheram a Universidade. 
Ou seja, em eventos como a Mostra U. Porto, a U. Júnior ou até em presenças em 
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escolas secundárias, os estudantes, professores e staff são expostos à marca, quer seja 
através dos roll ups ou do merchandising. Após a entrada na Universidade do Porto, os 
caloiros voltam a estar em contacto com a marca através do evento de receção e do 
merchandising distribuído. No momento da mobilidade, a Universidade convida os 
estudantes a vestirem a camisola da U. Porto e a divulgarem a sua faculdade um pouco 
por todo mundo. Por fim, quando terminam os seus estudos e entram no mercado de 
trabalho acabam por levar a marca a U. Porto para todo lado. 
 A nível internacional a Universidade tem tido como grande divulgador o passa-
a-palavra, ou seja, estudantes, docentes, investigadores ou staff técnico que passam pela 
U. Porto são os primeiros a divulga-la e recomenda-la nos seus países de origem. No 
entanto antes desse momento, quando foram acolhidos na Universidade, entraram 
também em contacto com a marca nos diversos eventos realizados e através do 
merchandising que receberam.  
 Para além disso, a Universidade do Porto tem subido cada vez mais nos diversos 
rankings internacionais, liderado diversas investigações e projetos empresariais de 
renome e tudo isto obviamente que potencia o conhecimento e divulgação da marca U. 
Porto. 
 De forma a distinguir o serviço de turismo científico dos restantes oferecidos 
pela Universidade do Porto, propõe-se que seja criado um nome especifico e também 
que lhe seja associada uma marca.  
 Para que seja evitada qualquer confusão entre a proposta de valor da 
Universidade do Porto e a proposta de valor ao nível do turismo científico, propõe-se 
que o nome para o serviço e respetiva marca inclua o nome da Universidade - U. Porto - 
e o benefício que se pretende dar ao público-alvo do turismo científico - Experiência -. 
Tendo em conta o público internacional deve-se traduzir a palavra experiência para 
xperience. Assim, o nome proposto é: U. Porto Xperience. 
  Este nome garante, por um lado, a identidade do anfitrião e da cidade e, por 
outro lado, explícita a proposta de valor deste serviço - ser uma experiência. 
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 Relativamente à marca, propõe-se que seja feita uma extensão da marca U. 
Porto, tal como, tem vindo a acontecer para eventos, jornais e empresas spin-off. 
 
Figura 15. - Exemplos de extensão da marca U. Porto 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Universidade do Porto (2014b) 
 
 Na figura 16 é apresentada a proposta de extensão de marca para o U. Porto 
Xperience. 
 
Figura 16.  - Proposta de logótipo do U. Porto Xperience 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
4.5 Marketing Mix 
 
 Conforme a revisão de literatura feita anteriormente, o marketing mix dos 
serviços é composto por 7Ps - serviço, comunicação, distribuição, preço, pessoas, 
processos e evidências físicas.  
 
4.5.1 Serviço 
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 O que se pretende desenvolver são pacotes de turísticos com uma componente 
científica e cultural para docentes, staff não docente e investigadores. A componente 
científica estará obviamente ligada à Universidade do Porto e a componente cultural à 
cidade do Porto. 
 Apesar de já existirem algumas visitas de carácter científico à Universidade 
pretende-se que este seja um serviço mais completo, regular e proactivo. Nesse sentido, 
considera-se importante garantir que são acautelados alguns dos problemas e sugestões 
mencionadas nas entrevistas. Assim, tendo em conta os objetivos traçados, a delineação 
do serviço irá apresentar os seguintes pressupostos: 
1. As visitas estarão organizadas em pacotes que serão personalizados de acordo com o 
papel/ocupação do visitante; 
2. As visitas serão de curta duração (3 dias) e incluirão uma componente científica e 
uma componente turística; 
3. Deverão ser utilizadas as estruturas da Universidade do Porto para o desenvolvimento 
das atividades, nomeadamente, as faculdades, laboratórios, museus, UPTEC, entre 
outros; 
4. O fator experiência deverá estar presente nas diversas atividades; 
5. A calendarização deve ter em conta os grandes eventos da Universidade do Porto. 
  
 O serviço core a ser oferecido aos targets definidos anteriormente é uma 
experiência de 3 dias na Universidade do Porto, uma instituição de ensino e 
investigação científica de referência. Esta experiência inclui atividades científicas, 
atividades de networking e convívio, visitas à U. Porto e ainda à cidade. Dentro do 
pacote estão ainda incluídas refeições e alojamento. A cidade do Porto é um cenário 
bastante vantajoso para a organização desta experiência tendo em conta que foi 
considerada o melhor destino europeu em 2014, tem boas acessibilidades e 
infraestruturas, cultura e gastronomia própria e ainda um povo bastante hospitaleiro. 
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Figura 17. - Serviço core, serviços facilitadores, serviços de suporto e serviço 
aumentado 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
 As atividades científicas pretendem dar a conhecer as melhores práticas de cada 
faculdade e das diferentes áreas através de workshops e mesas redondas. As master 
classes pretendem dar oportunidades a docentes estrangeiros de partilharem alguns dos 
seus trabalhos com os alunos da U. Porto e as sessões one-to-one têm como objetivo 
juntar investigadores internacionais e nacionais para partilharem projetos e trocarem 
boas práticas. Por fim, a rúbrica "à conversa com" irá dar a conhecer algumas das 
personalidades da U. Porto das diferentes áreas. 
 As visitas à Universidade irão dar a conhecer aos visitantes os diversos espaços 
de ensino, investigação, inovação e lazer. 
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Figura 18. - Resumo das atividades científicas e visitas à U. Porto 
 
  
Fonte: Elaboração própria 
 A personalização das visitas é um dos pontos fortes do que tem sido feito a nível 
de turismo científico na Universidade do Porto. Nesse sentido, para este projeto será 
desenvolvida uma estratégia diferenciada em que cada um dos segmentos terá 
atividades científicas e visitas diferenciadas e uma mensagem promocional própria. 
 
Figura 19. - Atividades científicas e Visitas às UP por target 
 
Programa Docentes Não Docentes Investigadores 
Atividades 
científicas 
Workshops, 
master classes  
Workshops e 
mesas redondas 
Casos de Estudo e 
one-to-one sessions 
Visita à UP  
Faculdades e 
Laboratórios 
Faculdades e 
Bibliotecas  
Laboratórios  e 
UPTEC 
Fonte: Elaboração própria 
 
 Para que estes programas sejam mais do que meras visitas pela Universidade 
propõe-se que a calendarização seja feita com base nos grandes eventos da 
Universidade, por exemplo, IJUP, IUP25K, Mostra U. Porto, entre outros. A dinâmica 
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da Universidade e da cidade têm bastante influência na experiência vivida pelos seus 
visitantes, como tal, esta componente deverá também estar presente. 
 De forma a que estas atividades científicas e visitas sejam potenciadas é 
necessário garantir que os visitantes têm uma experiência única, difícil de ser replicada 
noutro local. Esta experiência única só é garantida utilizando os recursos e ex-libris da 
Universidade e da cidade. Assim, propõe-se a criação de rotas turísticas que sejam 
capazes de mostrar estas mais-valias, nomeadamente, a Rota do Vinho do Porto, a Rota 
do Mar e a Rota das Artes. 
 Através da inclusão das três componentes enunciadas acima, apresentado nos 
quadros 12, 13 e 14 é dado um exemplo das três rotas para os diferentes públicos-alvo. 
 
Quadro 12. - Rota do Vinho do Porto para docentes 
Público: Docentes Dia 1 Dia 2 Dia 3 
Manha 1 
Acolhimento + 
Sessão de Boas 
Vindas + Speed 
Networking 
Workshop na Casa 
do Infante 
Master Classes 
Manha 2 Workshop 
Visita a centro de 
investigação + à 
conversa com… 
Master Classes 
Almoço 
   
Tarde 1 Workshop Workshop 
Documentário 
sobre o vinho do 
Porto e as 
vindimas + Visita 
às Caves do Vinho 
do Porto 
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Tarde 2 
Porto Walking 
tour 
Visita às 
faculdades + 
apresentação de 
projetos das 
mesmas 
Tempo livre para 
atividades 
culturais 
Jantar 
 
Jantar típico com 
fado 
Jantar de 
despedida 
Fonte: Elaboração própria 
 
Quadro 13. - Rota do Mar para investigadores 
 
Público: 
Investigadores Dia 1 Dia 2 Dia 3 
Manha 1 
Acolhimento + 
Sessão de Boas 
Vindas + Speed 
Networking 
Casos de Estudo 
no Terminal de 
Cruzeiros Porto de 
Leixões 
One-to-one 
Manha 2 IJUP 
Visita à UPTEC 
polo do Mar + à 
conversa com… 
One-to-one 
Almoço 
   
Tarde 1 IJUP Casos de Estudo 
Documentário 
sobre a 
importância dos 
recursos 
marítimos + Visita 
às 5 Pontes 
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Tarde 2 
Porto Walking 
tour 
Visita aos 
laboratórios + 
apresentação de 
projetos dos 
mesmas 
Tempo livre para 
atividades 
culturais 
Jantar 
 
Jantar típico em 
Matosinhos 
Jantar de 
despedida 
Fonte: Elaboração própria 
 
Quadro 14. - Rota das Artes para não docentes 
 
Público: Não 
Docentes Dia 1 Dia 2 Dia 3 
Manha 1 
Acolhimento + 
Sessão de Boas 
Vindas + Speed 
Networking 
Workshop Mesas Redondas 
Manha 2 Workshop 
Visita aos Museus 
da UP + à 
conversa com… 
Mesas Redondas 
Almoço 
   
Tarde 1 Mostra U. Porto 
Workshop no 
Jardim Botânico 
Documentário 
sobre o espólio 
artístico da 
Universidade do 
Porto + Visita ao 
Quarteirão das 
artes 
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Tarde 2 
Porto Walking 
tour 
Visita às 
faculdades + 
UPTEC polo Pinc 
Tempo livre para 
atividades 
culturais 
Jantar 
 
Jantar típico com 
fado 
Jantar de 
despedida 
Fonte: Elaboração própria 
 De forma a tentar diminuir o número de pedidos individuais que chegam 
semanalmente propõe-se que estas experiências ocorram duas vezes por ano, uma no 
primeiro semestre e outra no segundo semestre. Desta forma, será possível encaminhar 
os pedidos para qualquer um dos eventos que ocorra durante o ano. 
  
Quadro 15. - Proposta de calendarização de rotas por tipo de público 
 Janeiro Março Maio Julho Setembro Novembro 
Público Docentes 
Não 
Docentes Investigadores Docentes Não Docentes Investigadores 
Rota 
Vinho do 
Porto Artes Mar Mar 
Vinho do 
Porto Artes 
Fonte: Elaboração própria 
 
4.5.2 Comunicação 
 
 Neste subcapítulo é importante definir qual o target da comunicação, os 
objetivos da comunicação e ainda os meios de comunicação.  
 A comunicação deste produto terá como target os docentes, staff não docente e 
investigadores das diversas Universidades internacionais com quem a Universidade do 
Porto já tem parceria ou então que pretende vir a ter. Pretende-se que a a mensagem seja 
personalizada para cada um dos targets, de forma, a evidenciar os benefícios da 
Universidade do Porto para os diferentes segmentos. 
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 Com esta comunicação pretende-se dar a conhecer a Universidade do Porto e o 
seu serviço de turismo científico, assim como trazer visitantes, de qualquer um dos 
segmentos, à Universidade.  
 Ao longo dos últimos eventos internacionais da Universidade, nomeadamente,  
para as semanas internacionais, a comunicação foi assente numa mensagem em que era 
transmitida a troca de experiências e boas práticas. Propõe-se que seja mantida a mesma 
linha trabalhando quer a componente persuasiva quer a componente informativa. 
 No quadro 16.  são apresentados alguns exemplos de mensagens de caráter 
persuasivo e informativo: 
   
Quadro 16. - Exemplos de mensagens persuasivas e informativas por target 
  Mensagem persuasiva Mensagem informativa 
Não docentes 
Uma experiência pela 
Universidade do Porto que liga 
a aprendizagem e a inovação à 
cultura portuguesa 
Uma experiência de 3 dias onde a 
aprendizagem e a inovação se encontram 
numa cidade única 
Workshops | Round Tables | City Tours 
Docentes 
Uma experiência pela 
Universidade do Porto que liga 
a aprendizagem e a investigação 
à cultura portuguesa 
Uma experiência de 3 dias onde a 
aprendizagem e a investigação se 
encontram numa cidade única 
Workshops | Master Classes | City Tours 
Investigadores 
Uma experiência pela 
Universidade do Porto que liga 
a investigação e a inovação à 
cultura portuguesa 
Uma experiência de 3 dias onde a 
investigação e a inovação se encontram 
numa cidade única 
Case Studies|One-to-one sessions|Tours 
Genérico 
Uma experiência única de 
partilha numa das melhores 
Universidades portuguesas 
O melhor local para aprender, ensinar, 
investigar e viver. 
Fonte: Elaboração própria 
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 As ferramentas comunicacionais usadas têm sido essencialmente o email 
marketing (marketing direto) e o passa-a-palavra. Alguns meses antes das semanas 
internacionais são enviados emails para as diversas Universidades a publicitar o evento 
e a convidar o target em questão a participar. O passa-a-palavra tem sido uma 
ferramenta bastante poderosa dado que tem trazido muitos visitantes através da 
recomendação de pessoas que já passaram pelas semanas internacionais.  
 Para o U. Porto Xperience propõe-se que o novo mix comunicacional inclua o 
não só o marketing direto mas também as relações públicas, o merchandising e a 
comunicação online. Estes diferentes instrumentos de comunicação poderão ser usados 
quer com mensagens persuasivas quer com mensagens informativas.  
 Abaixo são apresentados os meios de comunicação em detalhe: 
Email marketing: 
 É uma forma de marketing direto bastante utilizada que permite à Universidade 
do Porto divulgar as suas ofertas para um conjunto bastante vasto de contactos.  
 Tendo em conta a dinâmica deste canal, a mensagem, quer no assunto quer no 
corpo do email, deverá ser mais persuasiva, não só para garantir a abertura do email mas 
também para que seja incutido no leitor a vontade de visitar a Universidade. 
 
Relações públicas:  
 Esta ferramenta toma muitas vezes a forma de press releases ou de kits de 
media, no entanto, neste caso pretende-se que aqueles que têm recomendado a 
Universidade do Porto a nível internacional o façam de uma forma mais objetiva e que 
acabem por se tornar embaixadores da marca.  
 Pretende-se então incentivar os docentes, não docentes e investigadores que já 
estiveram na U. Porto a recomendá-la a um ou dois colegas. Para que esta ação tenha o 
efeito pretendido é necessário comunicar com os ex visitantes de uma forma criativa. 
Por exemplo, enviando postais com a imagem da sua experiência na Universidade e 
incentivando-os a enviar aquele mesmo postal em forma de convite a outro colega para 
participar na U. Porto Xperience. Desta forma não só relembramos uma boa experiência 
como convidamos a que outros possam fazer parte dela. Esta é também uma maneira de 
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relembrar aos ex visitantes que podem voltar à Universidade, por exemplo, para fazer 
uma mobilidade.  
 Estas comunicações deverão ter um carácter mais emocional e persuasivo para 
incentivar a partilha e a vontade de viver esta experiência. 
 
Merchandising e flyers: 
 Diversos docentes, staff não docente e investigadores da Universidade do Porto 
fazem regularmente mobilidades internacionais ou participam em seminários e 
congressos. Assim, propõe-se que estes momentos sejam também aproveitados pela 
Universidade do Porto para divulgar o seu serviço de turismo científico. Esta divulgação 
poderá ser feita através da criação de algum merchandising e flyers da U. Porto 
Xperience que poderá ser levado para as mobilidades, seminários ou congressos.  
 Esta é uma forma da Universidade deixar uma marca através dos seus 
trabalhadores que poderão ser também seus embaixadores. 
 
Online:  
 Este canal tem tido um papel cada vez mais importante na comunicação, como 
tal, considerou-se que seria imprescindível incluí-lo no novo mix comunicacional. 
 A comunicação online tem como principal vantagem a capacidade de chegar a 
um número elevado de pessoas com um custo baixo. Como tal, propomos que sejam 
criados alguns meios de comunicação online, nomeadamente, um website e um perfil 
em algumas redes sociais, nomeadamente, linkedin, facebook e twitter. Enquanto o 
website terá um propósito mais informativo, as redes sociais permitirão comunicar de 
forma mais regular com o público-alvo intercalando entre informações sobre a 
Universidade do Porto e mensagens mais persuasivas para incentivar a visita. 
 
 Considera-se relevante a utilização de diversos canais que se complementam, ao 
invés de apenas um, para que a informação possa chegar de uma forma mais garantida 
ao público-alvo definido. É, no entanto, importante que a comunicação nos diversos 
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canais seja feita de uma forma coerente e integrada para que as mensagens não sejam 
interpretadas de uma forma errada ou diferente. 
 
4.5.3. Distribuição 
 
 Esta variável diz respeito aos espaços onde o serviço core e os serviços de 
suporte serão experienciados pelo consumidor. Assim sendo estamos a falar das 
infraestruturas da Universidade do Porto, nomeadamente, reitoria, faculdades, 
laboratórios, UPTEC, entre outros; dos locais turísticos que serão visitados e dos locais 
de refeições e alojamentos.  
 
Figura 20. - Infraestruturas da Universidade do Porto 
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Fonte: Universidade do Porto (2014a) 
  
 Para esta componente é importante realçar o papel dos parceiros dentro e fora da 
Universidade, nomeadamente, as faculdades e laboratórios, as empresas de turismo, os 
locais turísticos, os hotéis, restaurantes, e outros. 
 Relativamente à oferta hoteleira existe uma variada oferta na cidade, desde 
hotéis, pousadas, apartamentos turísticos e aldeamentos, com uma capacidade de cerca 
de 18.000 camas (Porto Convention Bureau, 2014). Para além disso, a restauração tem 
estado em alta e são muitos os restaurantes que tem aberto na cidade e poderão estar à 
disposição dos visitantes. O investimento turístico em alojamentos e restauração, na 
zona Norte, ascendeu aos 515.247,1€ entre 2007 e 2013 (Porto Convention Bureau, 
2014). 
 Os canais de distribuição em contexto de serviços inclui também os fluxos de 
promoção e comunicação do serviço, como é o caso do email marketing e das 
ferramentas online, os fluxos de contactos com os potenciais clientes através de email, 
telefone ou redes sociais e os fluxos de negociação com os hotéis, restaurantes e locais 
turísticos. 
  
4.5.4 Preço 
 
 A Universidade do Porto não pretende lucrar monetariamente com este serviço 
de turismo científico, como tal, propõe-se que o preço a ser cobrado nos programas seja 
o necessário para fazer face às despesas de alojamento, refeições, transportes, entre 
outros. 
 O preço de referência é de cerca de 550€ que inclui 6 noites num quarto 
individual num hotel no centro da cidade com pequeno almoço, 5 almoços, cartão 
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andante, kit de boas vindas, coffee-breaks, programa social, jantar multicultural e 
certificado de presença. 
 Propõe-se que futuramente sejam pedidas propostas a diferentes hotéis, 
restaurantes e aos espaços de eventos propostas nas rotas, para que se tenha um melhor 
noção do valor necessário. 
 Obviamente que conseguindo um grande número de visitantes e maior 
regularidade nas rotas será possível negociar os preços com o hotel e o programa social. 
 
4.5.5 Pessoas 
 
 Nos serviços em geral é normal existir uma necessidade de interação entre os 
clientes e os recursos humanos da empresa.  
 No caso do turismo esta interação é ainda mais relevante dado que influencia em 
grande medida a experiência da visita. Assim, todas as pessoas que entrem em contacto, 
direto ou indireto, com os visitantes irão ter impacto, positivo ou negativo, na sua 
experiência. Neste caso específico teremos então como influenciadores as pessoas 
mencionadas na figura abaixo: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 88 
 
Figura 21. - Influenciadores na experiência 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
 Dentro do possível deve existir um relacionamento cooperante entre todos os 
intervenientes, inclusive entre participantes, de forma a garantir uma experiência 
positiva. 
 Durante a visita irão existir diversos momentos de networking entre os 
participantes e os membros da Universidade, o que possibilitará a potenciação das 
relações interpessoais e ainda que os contactos estabelecidos possam ir além da visita.  
 Todos estes momentos de relacionamento entre os diversos intervenientes 
podem alterar as perceções  dos visitantes face à experiência, como tal, é importante que 
do lado da Universidade do Porto seja garantido que todos os seus intervenientes 
tenham comportamentos e atitudes alinhados com os valores da Universidade e com 
aquilo que se quer transmitir. 
 
Influenciadores 
Organização 
Membros da 
U. Porto 
Staff dos 
hotéis e 
restaurantes 
Visitantes 
Outros 
intervenientes 
na visita 
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4.5.6 Processos 
  
 Os processos correspondem às atividades que dão lugar à criação e entrega do 
serviço. Estes processos permitem que o serviço seja entregue de uma forma mais 
eficiente garantindo assim uma maior satisfação por parte do cliente.  
  
Figura 22. - Processos 
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 Fonte: Elaboração própria 
 
 A figura 22 explicou os processos necessários para a criação, execução e 
melhoria continua do turismo cientifico na Universidade do Porto. Futuramente é 
necessário detalhes um pouco mais cada um destes processos.   
 
Melhoria contínua do Serviço 
Após a utilização do serviço é importante que os visitantes façam uma avaliação do mesmo de forma 
a garantir que são feitas as alterações necessárias para uma maior satisfação do cliente. Para além 
disso devem também ser implementadas medidas de avaliação e controlo dos objetivos propostos. 
Operacionalização do Serviço 
O serviço será entregue a partir do momento em que os visitantes chegam à cidade do Porto e entram 
em contacto com a organização até voltarem a deixar a cidade. A fase anterior é bastante importante 
para a correta entrega e utilização do serviço. 
Transição do Serviço 
Para que seja possível a operacionalização do serviço proposto é necessário contactar todos os 
parceiros, unidades orgânicas e outras estruturas da U.Porto para garantir que tudo é preparado 
conforme o plano definido.  É ainda necessário fazer a divulgação do serviço ao público-alvo. 
Criação do Serviço 
Com base nas análises efetuadas foram definidas as rotas turisticas, as atividades cientificas e as 
visitas para cada um dos segmentos-alvo. 
Estratégia do Serviço 
Foram elaboradas diversas análises ao contexto interno e externo da U. Porto, de forma a perceber o 
que existia ao nível do turismo cientifico na Universidade do Porto e no país. 
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4.5.7 Evidências Físicas 
 
 As evidências físicas incluem toda a parte material de um serviço no momento 
em que este é prestado e onde o cliente e a empresa interagem. Nomeadamente, todas as 
características visuais que prestem evidências da qualidade do serviço, ou seja, 
sinalização, estado de conservação, localização, merchandising e folhetos, entre outros. 
 Como vimos no subcapítulo 4.5.1 e no 4.5.3, as diversas estruturas da 
Universidade do Porto, faculdades, laboratórios, museus, bibliotecas e cantinas, irão 
receber visitantes. Assim é importante que todas estejam preparadas para influenciarem 
a perceção da visita de uma forma positiva e para que isso aconteça é necessário que 
variáveis mencionadas acima estejam de acordo com as expectativas dos visitantes. 
 Iremos de seguida fazer uma avaliação muito geral às evidências físicas 
mencionadas acima: 
Sinalização:  
 Esta componente é importante para que os visitantes possam facilmente chegar 
aos locais estipulados. Neste caso é importante que em diversos locais da cidade exista 
sinalização a mencionar as faculdades, os museus, os laboratórios, entre outros. Para 
além disso, dentro de cada um dos edifícios deve existir também uma sinalização para 
que a deslocação dentro destes seja mais fácil. 
 Considera-se que no geral a cidade do Porto dispõe de uma boa sinalização para 
as diferentes estruturas da Universidade e que a própria Universidade também percebe a 
importância desta componente e dentro dos seus edifícios também aposta numa correta 
sinalização. No entanto, propõe-se que, como forma de complementar esta sinalização, 
existam materiais que permitam esclarecer quanto à localização das estruturas. 
 
Localização:  
 Os acessos à cidade e às diferentes estruturas são também relevantes para que os 
visitantes possam chegar de uma forma mais fácil e confortável.  
 A chegada à cidade do Porto é bastante fácil e pode ser feita através de 
diferentes transportes, tais como, avião, comboio ou carro, dependendo do país de 
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origem. Ao longo dos últimos anos tem havido um aumento do número de rotas aéreas e 
também complemento as rotas de comboio já existente. 
 Dentro da cidade existe uma alargada rede de transportes que permite que se 
chegue às diversas áreas da mesma. De metro, de autocarro ou de táxi é bastante 
simples chegar a qualquer estrutura da Universidade do Porto, dado que estas se 
localizam em três locais de fácil acesso. 
 
Estado de conservação:  
 A cidade do Porto tem feito alguns investimentos no sentido de melhorar muitas 
infraestruturas que estão mais degradadas, nomeadamente, no centro histórico da 
cidade. O que tem contribuído para que a beleza da cidade possa ser realçada.  
 Ao nível da Universidade do Porto é possível ver diversos tipos de 
infraestruturas, ou seja, algumas já têm alguma antiguidade e, por isso, estão num 
estado de degradação um pouco mais avançado, enquanto que outras são bastante 
recentes. Tem existido uma preocupação da Universidade em fazer com que todas as 
suas estruturas se encontrem em bom estado ou no caso de isso não ser possível tem-se 
garantido a alteração de local, por exemplo, como aconteceu com a UPTEC e com a 
Faculdade de Farmácia. 
 Para além da questão das infraestruturas é também importante mencionar a 
limpeza. No geral a cidade é bastante limpa e a própria Universidade também, no 
entanto, é uma questão um pouco mais difícil de controlar e que varia muito de local 
para local.  
 
Merchandising e folhetos:  
 Estes materiais permitirão manter o visitante informado sobre o serviço, sobre a 
Universidade e sobre a cidade. Quanto mais útil e fácil de ler for esta informação mais 
benéfico será para o visitante o que acabará por impactá-lo de uma forma positiva.  
 Algumas destas variáveis são difíceis de controlar, quer pela Universidade, quer 
pela própria cidade, no entanto, a verdade é que tem real impacto na perceção da 
qualidade do serviço.   
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4.6 Implementação, avaliação, monitorização e controlo 
 
 Um plano de implementação, avaliação, monitorização e controlo visa 
operacionalizar o plano de marketing em ações, definir indicadores e métricas para 
avaliação e períodos de controlo. 
 A implementação corresponde à operacionalização do plano em tarefas (Philip 
Kotler e Keller, 2012), tarefas estas que mais tarde deverão ser submetidas a um 
processo de avaliação, ou seja, deverá ser definido um período em que são avaliados os 
objetivos definidos (Fyall e Garrod, 2005). A monitorização é uma sistema de medição 
de performance que irá avaliar os resultados alcançados versus os delineados, assim 
para cada uma das tarefas deve ser definido se esta será monitorizada de uma forma 
diária, mensal ou anual (Fyall e Garrod, 2005). Através da informação dada pela 
monitorização é possível fazer o controlo, ou seja, realizar ações concretas que 
permitam a concretização dos objetivos delineados ou até mesmo fazer um ajuste ao que 
foi definido (Fyall e Garrod, 2005).   
 
 Tendo em conta o impacto que este programa pode ter na Universidade, sugere-
se que exista uma pequena equipa dedicada à criação, desenvolvimento e 
implementação do turismo científico na Universidade do Porto. Desta forma, será 
possível existir um maior foco nas necessidades e expectativas dos visitantes, no 
planeamento das atividades e ainda na experiência proporcionada. No entanto, 
considera-se importante envolver algumas das equipas da Universidade do Porto que 
podem tornar o projeto mais enriquecedor, nomeadamente, o departamento de relações 
internacionais e o departamento de comunicação.  
 Tendo em conta os objetivos estratégicos de marketing definidos no capítulo 6. é 
necessário definir à ações quer permitam a concretização desses objetivos.  
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Quadro 17. - Ações a implementar por objetivo 
Objetivos Estratégicos Ações 
Alargar o leque de serviços de 
turismo científico prestados  
Criação e implementação do programa U. Porto 
Xperience 
Potenciar parcerias internacionais 
com Universidades, centros de 
investigação e parques de ciência 
e tecnologia 
Convidar Universidade, centros de investigação e 
parques de ciência e tecnologia a participarem no  
U. Porto Xperience 
Divulgar o programa U. Porto 
Xperience, a Universidade e os 
seus projetos 
Criação de um website e redes sociais do U. Porto 
Xperience  
Atualização dos meios online com as principais 
notícias e projetos de teor científico, artístico e 
cultural 
Divulgação do U. Porto Xperience em feiras e 
eventos onde a Universidade esteja presente 
Criação e produção de merchandising dedicado 
Divulgação do programa e da Universidade através 
de: emails, brochuras e dos embaixadores 
Fonte: Elaboração própria 
 É necessário ainda definir um cronograma para a implementação destas ações. 
As ações serão levadas a cabo pela equipa dedicada ao projeto em conjunto com o 
departamento de comunicação e o departamento de relações internacionais da 
Universidade do Porto. 
 O cronograma está dividido em meses, sendo que o mês 1 corresponde ao mês 
de Outubro de 2015 e o mês 15 ao mês de dezembro de 2016. 
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Quadro 18. - Cronograma de ações 
Cronograma 
Ações 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 
Criação e implementação do 
programa U. Porto Xperience 
                              
Convidar Universidade, centros de 
investigação e parques de ciência e 
tecnologia a participarem no U. 
Porto Xperience 
                              
Criação de um website e redes 
sociais do U. Porto Xperience                                
Atualização dos meios online com 
as principais notícias e projetos de 
teor científico, artístico e cultural 
                              
Divulgação do U. Porto Xperience 
em feiras e eventos onde a 
Universidade esteja presente                               
Criação e produção de 
merchandising dedicado                               
Divulgação do programa e da 
Universidade através de: emails, 
brochuras e dos embaixadores                               
Fonte: Elaboração própria 
 Neste cronograma é proposto que até ao final do ano seja criado o U. Porto 
Xperience e tudo o que é necessário para a implementação e comunicação do mesmo. 
Desta forma, espera-se começar as visitas já com o novo programa e marca em 2016. 
 É ainda importante definir indicadores e metas para que seja possível fazer uma 
monitorização do projeto e do cumprimento dos objetivos. Com base nos resultados dos 
indicadores dever-se-ão corrigir quaisquer desvios que possam acontecer de forma a ser 
possível atingir as metas propostas. 
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 No quadro abaixo é possível analisar os indicadores, metas e periodicidade de 
controlo:   
Quadro 19. - Plano de Avaliação e Controlo 
Ação Indicadores Metas 
Periodicidade do 
controlo 
Criação e implementação do 
programa U. Porto 
Xperience 
- Taxa de satisfação dos 
visitantes 
Acima de 80% Após cada evento 
Convidar Universidade, 
centros de investigação e 
parques de ciência e 
tecnologia a participarem no 
U. Porto Xperience 
- No. de visitas resultantes 
de contactos novos a 
Universidades, centros de 
investigação e parques de 
ciência e tecnologia 
1/3 dos contactos 
devem resultar 
em visitas 
Trimestralmente 
Criação de um website e 
redes sociais do U. Porto 
Xperience  
- No. de visitas ao website; 
- No. de likes e partilhas 
nas redes sociais 
Aumento de 5% 
no tráfego e nos 
likes e partilhas 
nas redes sociais  
Trimestralmente 
Atualização dos meios online 
com as principais notícias e 
projetos de teor científico, 
artístico e cultural 
- No. de notícias 
publicadas; 
- No. de likes e partilhas 
nas redes sociais 
1 notícia por dia; 
Aumento de 5% 
nos likes e 
partilhas nas 
redes sociais 
Trimestralmente 
Divulgação do U. Porto 
Xperience em feiras e 
eventos onde a Universidade 
esteja presente 
- No. de visitas resultantes 
das feiras e eventos 
1/3 dos contactos 
devem resultar 
em visitas 
Trimestralmente 
Criação e produção de 
merchandising dedicado 
N/A N/A N/A 
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Divulgação do programa e 
da Universidade através de: 
emails, brochuras e dos 
embaixadores 
- % de abertura e cliques 
dos emails; 
- No. de inscrições 
resultantes das campanhas 
15% de aberturas 
e 5% de cliques 
Aumento de 5% 
Trimestralmente 
Fonte: Elaboração própria 
 Os indicadores e metas propostas deverão ser discutidas com a equipa de 
implementação afim de estarem o mais perto da realidade possível.  
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5. Conclusão 
 
 Este projeto teve como tema central o turismo científico na Universidade do 
Porto, para o qual foi delineado um plano de marketing. Neste capítulo são apresentadas 
as principais conclusões, as limitações do projeto e são expostas pistas para 
desenvolvimentos futuros. 
 O turismo científico é um tema ainda não muito explorado quer pelas 
Universidades quer pelos principais players do mercado turístico. Assim, este trabalho 
pretendeu contribuir para um melhor entendimento deste tipo de turismo que poderá ser 
uma grande oportunidade para que as Universidades possam dar a conhecer os seus 
projetos, docentes e investigadores. Para além disso permitirá também que a entrada da 
Universidade do Porto neste tipo de atividades seja mais fácil e que se coadune com os 
objetivos estratégicos da mesma. 
 Este trabalho procurou encontrar e definir as principais linhas estratégicas de um 
plano de marketing de turismo científico, incluindo a componente estratégica, a escolha 
do mercado alvo e posicionamento, o marketing mix e ainda as ações necessárias para 
atingir os objetivos propostos. Foram ainda definidos objetivos de marketing ao nível do 
turismo científico que pretendem ir de encontro aos objetivos estratégicos da 
Universidade do Porto e que resultam na proposta de ações que acompanham todo o 
marketing mix. 
 É também de salientar que este trabalho tem algumas limitações,. Desde logo a 
necessidade de um estudo aprofundado sobre a Universidade do Porto e tudo que a 
rodeia. Esta limitação foi de alguma forma resolvida com a ajuda do professor Carlos 
Brito, que desde o início se mostrou disponível para abrir portas dentro da Universidade 
e dos seus colaboradores. No entanto ficaram de parte algumas questões que poderão ser 
melhor analisadas no futuro. Para além disso, simultaneamente à elaboração deste 
projeto esteve em discussão e aprovação o novo plano estratégico da Universidade do 
Porto para os anos de 2016 a 2020. Como tal, não foi possível a utilização de 
 99 
 
informação deste novo documento, tendo de ser utilizada a informação do plano que 
termina agora em 2015 e os respetivos objetivos estratégicos.  
 Para futuros desenvolvimentos, e no seguimento deste trabalho, sugere-se que 
seja aproveitado os benefícios que o consórcio da Universidade do Norte podem trazer 
para a Universidade ao nível do turismo científico. 
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